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Abstrakt 
Předmětem bakalářské práce „Návrh a ekonomická zhodnocení komunikačního mixu 
pro Galerii Orlí“ je analýza současného stavu a návrhy na jeho zlepšení pomocí 
jednotlivých nástrojů komunikačního mixu a následná ekonomická zhodnocení. Práce 
má tři části. V první části teoreticky vysvětlím marketingový a komunikační mix. V 
druhé části budu analyzovat Galerii Orlí a ve třetí části uvedu návrhy na zlepšení 
obsazenosti a návštěvnosti lidí v objektu a na závěr vše ekonomicky zhodnotím. 
Abstract 
The subject of the bachelor´s thesis „Proposal and Economic Evalution of the 
Communitacion Mix for the Galerie Orlí“ is an analyse of the current situation and the 
proposal for its improvement through various instrument of the Communitacion mix 
and Economic Evalution. Bachelor´s work contains of three parts. In the first part I 
teoretically explain marketing and communication mix. In the second part I will analyze 
the Galerii Orlí and in the third section I will give suggestions to improve the occupancy 
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Pro svoji bakalářskou práci jsem si vybrala téma komunikační mix, protože podle mého 
názoru, je to v dnešní době nepostradatelná součást každého podnikání. Každá 
společnost by měla zaujmout zákazníka právě správným marketingovým tahem, aby 
zákazník nejen daný produkt či službu zakoupil, ale dal dalším lidem informaci, jak 
dobře pořídil a i on sám měl potřebu se vracet. Důležitá je atraktivita reklamy, 
nápaditost. Většinu lidí obecně trápí nedostatek času, a proto je důležité je zaujmout. 
Reklamní sdělení je všude kolem nás. Najdeme ho ve schránce, v časopisech, když si 
pustíme televizi, ale ne každá věc nás dokáže přesvědčit o tom, že právě tento produkt 
bychom měli mít doma. Proto je důležité pro každou společnost dobrá marketingová 
strategie, vědět jak oslovit zákazníka, prozkoumat konkurenci, jejich cenové podmínky 
a především zajistit dobrou propagaci. 
Já se zaměřím na Obchodní Galerii Orlí, která slouží jako nájemní dům s komerčními 
prostory v centru Brna. Dnešní situace je problematická malou obsazeností nájemci a 
spolu s tím i malou návštěvností celého objektu. Dům nepoužívá téměř žádné 
marketingové nástroje, a díky tomu není v povědomí lidí.  
V analytické části svojí práce rozkryju problémy tohoto domu, zaměřím se na nejslabší 
stránky, ze kterých budu vycházet v poslední části práce. Ve vlastních návrzích se 
zaměřím na vytvoření návrhu marketingové komunikace. Chci především získat jak 
nové nájemníky, tak i nové zákazníky. Zaměřím se proto na oslovení obou skupin přes 











1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
V této kapitole si zvolím cíle, kterých při psaní svojí práce chci dosáhnout a postup 
práce. 
1.1 Vymezení problému 
Ve své práci se důkladně se zaměřím na závažné problémy marketingu Galerie Orlí. 
Prostřednictvím marketingového a komunikačního mixu vytvořím návrhy na zlepšení 
obsazenosti komerčních prostorů a přilákání nových zákazníků do objektu, aby 
podpořili místní prodejce v kamenných prodejnách uvnitř Galerie. Veškeré informace, 
které v praktické části svojí práce uvádím, jsou z  obchodních jednání týkajících se  
uzavření kupní smlouvy na nemovitost mezi firmou ODcz Brno ( bývalý majitel objektu 
) a paní Miladou Havlínovou, kterých jsem se osobně účastnila. 
1.2 Stanovení cílů 
Rozdělila jsem si své cíle na hlavní a dílčí, abych věděla prioritu svých návrhů. 
1.2.1 Hlavní cíle 
Hlavním cílem bakalářské práce je návrh na propagaci Obchodní Galerie Orlí aby se 
dostala do podvědomí lidí, nalákala zákazníky z ulice do obchodní pasáže. Dalším cílem 
jsou návrhy, které po jejich realizaci povedou k navýšení poptávky po dlouhodobých 
pronájmech. 
1.2.2 Dílčí cíle 
Dílčí cíle práce jsou: 
 vytvoření webových stránek, aby se zákazník o Galerii dozvěděl i přes 
internetovou síť 
 podání návrhu na společenskou akci, která by se v domě uskutečnila a tím 
přilákala nové spektrum zákazníků 
 prezentace Galerie v médiích 





1.2.3 Postup práce a použité metody 
V teoretické části se na začátku zaměřím na definici marketingu. Popíšu jeho význam a 
důležité analýzy, které se k němu vztahují. Dále se zaměřím podrobně na marketingový 
mix a jeho nástroje, které se zde vyskytují a jsou k danému tématu nezbytné. Jako 
poslední část teorie bude komunikační mix. Vše jsem zpracovala na základě poznatků 
z odborné literatury a budu se snažit vystihnout ty nejdůležitější informace k danému 
oboru. 
Teoretické poznatky budu dále aplikovat v analytické části práce. Analytická část bude 
především věnována popisu současné situace Obchodní Galerii Orlí, jejímu současnému 
komunikačnímu mixu. Pro správně vypracovanou analýzu je důležité použít všechny  
analýzy, které se daného problému týkají, tj. marketingový mix, analýza zákazníků, 
konkurentů a SWOT analýza. 
Veškeré informace týkající se jednotlivých analýz, popisu společnosti a současného 
komunikačního mixu jsem získala z pravidelných schůzek s novými majiteli Galerie a 
dřívějším vedením domu, společností ODcz Brno. Dále jsem využila svoji půlroční 
praxi jako správce objektu. 
V následující části navrhnu na základě svých zjištění vhodná řešení pro tuto 
problematiku pomocí komunikačního mixu. Budu využívat všechny zjištěné poznatky 
jak ze své praxe, tak z konzultací s novými majiteli. Tato řešení by měla pomoci 
Obchodní Galerii Orlí získat větší povědomí mezi obchodními domy, zvýšit návštěvnost 










2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
2.1 Marketing 
Marketing můžeme vyjádřit jako souhrn aktivit, které mají za úkol předvídat, ověřovat, 
podnítit a uspokojit potřebu zákazníka.“Marketing lze tedy definovat jako proces, 
v němž jednotlivci a skupiny získávají prostřednictvím tvorby a směny produktů a 
hodnot to, co požadují“.(1) 
Marketing v dnešní době nechápeme jen jako schopnost prodávat, ale jako ukojení 
potřeb zákazníka. Ke koupi dochází až pak, co je výrobek vyroben. Ale marketing začal 
ještě před zahájením prodeje. Marketing je pro manažery úkol, který musí udělat, aby se 
dozvěděli, jaké jsou nároky, zjistili rozsáhlost a intenzitu a učinili rozhodnutí, zda 
vzniká ziskovost. Pokračuje v celém stádiu prodeje, přitahuje nové klienty a udržuje 
staré tím, že změní image a kvalitu a zůstává pro ně firma úspěšná.(2) 
2.1.1 Základní pojmy marketingové podstaty 
 Potřeba – pocitový stav potřeby, která může být vrozená či naučená, materiální 
a nemateriální, hospodárná či nehospodárná, konečná či výrobní. 
 Požadavek – je znázornění osobního stavu potřeby již určité vlastní zkušenosti, 
národnosti či vlastními rysy jedince. „Potřeba obléci se může vyústit 
v požadavek opatřit si poslední výkřik módy značky Chanel, v požadavek vlastnit 
střízlivý oblek či uspokojit svou potřebu obléci se např. v sekond handu. 
 Poptávka – potřeba, která se uskutečňuje na trhu. Je to množství konkrétních 
výrobků, kde nás ovlivňuje cena a ochota pořízení. 
 Nabídka – dodavatelské nástroje, kterými uspokojíme poptávku na trhu. 
 Trh – místo, kde se potkává nabídka s poptávkou.(1) 
2.1.2 Marketingové koncepce řízení 
 Výrobní koncepce – předpokladem je, že zákazníci upřednostňují výrobky, které 
jsou levné a snadno dostupné. Management by se mě zajímat efektivní výrobou 
a distribucí. Tato koncepce patří mezi nejstarší filozofii prodávajících. Je 
užitečná ve dvou případech. V prvním, když poptávka po produktech převyšuje 




jsou-li výrobní náklady dost vysoké a musí se zlepšit produktivita práce, aby se 
zase snížili.(2) 
 Výrobková  koncepce – spotřebitelé si vybírají výrobky, které mají největší 
kvalitu, výhon a moderní vlastnosti. Společnost se tedy zaměřuje na neustálé 
vylepšování výrobků. Jsou to výrobci, kteří věří, že pokud vyrobí nejlepší kus 
výroby, bude jim svět ležet u nohou. Ale nejde jen o výrobu, ale také o 
atraktivní design a balení. Z výrobkové koncepce se může stát marketingová 
krátkozrakost. 
 Prodejní koncepce – používá ji mnoho podniku. Vychází z toho, že zákazníci 
nebudou kupovat dostatečné množství nabídky firmy, pokud firma nebude mír 
rozsáhle reklamní kampaně. Většinou se používá u výjimečného zboží, které si 
zákazník běžně nekoupí. Využívají ji i neziskové oblasti. Firmy koncepci 
využívají, pokud mají nadbytečné kapacity. Cílem pro ně je prodat co vyrábějí a 
ne to, co si žádá trh. Tento způsob obnáší rizika, protože se podnik zaměřuje na 
krátkodobé prodejní transakce a ne na budování dlouhodobých a výnosných 
vztahů se spotřebitelem. 
 Marketingová koncepce – vychází z toho, že firma může dosáhnout svých 
stanovených cílů, pokud vyhoví potřebám a přáním cílových trhů a dokáže 
poskytnout lepší uspokojení než konkurence. V marketingově orientované firmě 
musí fungovat zaměření zákazníka shora dolů i zdola nahoru (top-down a 
botton-up) a musí ji přijmout všichni zaměstnanci. Potom se stává udržení 
zákazníka prioritou a všichni pracovníci se snaží vybudovat dlouhodobé a trvalé 
vztahy se zákazníkem. 
 Koncepce společenského marketingu – firma by měla zjistit potřeby, přání a 
zájmy cílového trhu a to vše by měla zajistit lépe než konkurence tak, aby byl 
zachován užitek zákazníka a celé společnosti. Společenský marketing se snaží 
zajistit, zda je marketingová koncepce ve věku ekologických problémů, 
nedostatečných zdrojů, globálních ekonomických problémů a zanedbání 
sociálních služeb odpovídajícím nástrojem. Zjišťuje, zda společnost vše dělá 






Obrázek 1 Základní podnikatelská koncepce (Zdroj:(3)) 
2.1.3 Předmět marketingu 
Marketéři rozlišují deset různých typů marketingových předmětů: 
 Výrobky – zboží vytváří převážnou část výroby téměř ve všech zemích i 
marketingové úsilí. S marketingem výrobků neobchodují jen podniky, ale díky 
webovým možnostem to zkouší i jednotlivci. 
 Služby – s rozvojem ekonomiky je větší objem aktivit na produkci služeb. 
V dnešní době jsou nabídky rozmanité a najdeme je téměř všude. 
 Události – obchodníci vytvářejí časově omezené akce, výstavy, výročí podniku, 
představení apod. 
 Zážitky – k předmětu marketingu dojde i v případě, že firma naplánuje sladěním 
různých služeb a zboží zážitkový program. 
 Osoby – zaujmutí známou osobností je velký byznys. Pomáhá to zároveň 
umělcům, ale i je to výborný trik na propagaci značky. 
 Majetek – prodej majetku vyžaduje výborný marketing, ať už se jedná o reálný 
majetek (nemovitosti), nebo finanční majetek (akcie, obligace). Banky 
s investičními společnostmi taky vytváří marketing půjček a hypoték pro 
podniky nebo jednotlivé osoby. 




 Firmy – aktivně se podílí na získání dobré pozice na trhu mezi konkurenty, 
vybudování silné značky ve svých cílových skupinách. Každá společnost vydává 
nemalou částku na propagaci a reklamu. 
 Informace – i na ně lze vytvořit a aplikovat marketing, aby se společnost a 
důležitých informací dozvěděla. 
 Ideje – s nabídkou souvisí i základní myšlenka. Výrobky a služby slouží jako 
doručení ideje. (4) 
2.2 Marketingové prostředí 
Je to místo, kde se společnost nachází spolu s marketingovými funkcemi. Marketingové 
prostředí je proměnlivé a komplexní. Může mít vliv na danou firmu i její dynamiku což 
vyžaduje časté a průběžné průzkumy a zjišťování stavu vývoje. Pokud vše probíhá 
precizně s dobrým vedením, může být firma postavena vysoce na trhu. Měla by však 
splňovat, že dokáže ovlivňovat mikroprostředí a makroprostředí. (1) 
2.2.1 Marketingové makroprostředí 
„Širší společenské síly, které ovlivňují celé mikroprostředí – demografické, ekonomické, 
přírodní, technologické, politické a kulturní faktory.“ (2) 
Marketingové prostředí tvoří škála vnějších faktorů, které ovlivňují realizaci a rozvoj 
marketingových aktivit pro cílové skupiny zákazníků. Nejdůležitější skupinu tvoří 
demografické faktory, které se zaměřují na obyvatelstvo jako celek, jeho počet, hustotu, 
věková struktura, pohlaví, sociální složení apod. Je sledován nejen současný stav, ale 
také změny jako vývoj obyvatelstva, migrace, úmrtnost, porodnost a další. Trh tvoří 
lidé, proto je důležité jaký je vývoj, aby byly vytvořeny odpovídající nabídky. (5) 
SLEPT analýza – je využívána ke strategické analýze makroprostředí, tady faktorům 
vnějšího prostředí a mluvíme o ní jako o prostředku k analýze změn okolí. Někdy bývá 
tato analýza označována jako PEST analýza, která představuje čtyři faktory prostředí 
(politické, ekonomické, sociální a technologické). Jsou totožné s analýzou SLEPT, jen 
je rozdíl v pořadí faktorů.(6) 
„SLEPT/PEST analýza představuje komplexní pohled na prostředí státu, regionu, kraje 




situace, ale pozornost se věnuje zejména otázkám, jak se toto prostředí se bude či může 
do budoucna vyvíjet, jaké změny v okolí můžeme předpokládat.“(6) 
Další faktory: 
 Ekonomické prostředí - sleduje změny kupní síly a rozdělování příjmů, změny 
spotřebních zvyklostí, hospodářský vývoj země, míry inflace, nezaměstnanost 
atd.  
 Přírodní prostředí – hlavním problémem je  nedostatek surovin, výrazné čerpání 
neobnovitelných zdrojů, především uhlí, ropy a dalších minerálů, více se 
využívají alternativní zdroje energie, zvyšuje se znečištění prostředí, kterým se 
snaží bránit vládní zásahy.  
 Technologické prostředí – vytvoření nových produktů a technologií znamená 
nové možnosti na trhu. Technologické prostředí se rychle vyvíjí, do výzkumu a 
vývoje se investují velké částky peněz, často se zlepšují stávající nebo 
konkurenční výrobky, nedochází k zásadním inovacím. Zvyšují se regulace na 
bezpečnost produktů a tím se zvyšují náklady na výzkum.  
 Politické prostředí - hraje jednu z důležitých rolí při marketingových 
rozhodnutích.  
 Legislativní opatření - omezují podnikání, ale zároveň společnosti chrání před 
nepoctivou konkurencí, spotřebiteli a zájmy celé společnosti před nečistými 
praktikami některých firem.  
 Kulturní prostředí - významná a nejméně ovlivnitelná skupina. Odporuje-li 
nabízený výrobek kulturním hodnotám a principům spotřebitelova daného 
prostředí, nepřijme ho.(2) 
2.2.2 Marketingové mikroprostředí 
„Síly blízko společnosti, které ovlivňují její schopnost sloužit zákazníkům – společnost, 
distribuční firmy, zákaznické trhy, konkurence a veřejnost, které společně vytvářejí 
systém poskytování hodnoty firmy.“ (2) 
Vzájemné působení mikroprostředí umožňuje podniku uspokojit poptávku zákazníka. 
Samotný obchodník je součást mikroprostředí, které je závislé na fungování 
podnikových útvarů. Proto musí ve firmě všechna oddělení spolupracovat, aby 




o zákazníkovi. Konkurence je veliká a je těžké v ní obstát. Firmy mají podobné 
nabídky, ale zákazníků je pořád stejně. Proto je důležité udržet se na trh a snažit se být 
lepší jak konkurence. Podnik by měl provádět důkladné analýzy a mít vhodnou strategii 
na ostatní firmy. Dodavatelé jsou pro podnik důležití, aby vyhověli požadavkům 
spotřebitele. Díky jejich spolehlivosti dokážeme určit kvalitu zboží. Je třeba brát na 
mysl vzájemné ekonomické postavení obchodní firmy a dodavatelů. Klíčovým bodem 
podnikatelského snažení každé společnosti, je ale zákazník. Bez něho by neměla důvod 
firma k existenci. (5) 
 Společnost - ve významu managementu firmy, která stanovuje činnosti 
společnosti a podnikové cíle, finančního oddělení zodpovědného za finanční 
plánování a stabilitu, vývojového a výzkumného oddělení a další podstatné 
články společnosti.  
 Dodavatelé – je to významné spojení s odběratelskou firmou, jejich zboží a 
služby, poskytují zdroje pro podnik a jeho špatnou kvalitu, stávky nebo 
nedostupnost zaměstnanců mohou snižovat tržby odběratelům nebo způsobit 
nespokojenost koncového spotřebitele.  
 Marketingoví zprostředkovatelé - distributoři, marketingové agentury a finanční 
zprostředkovatelé, kteří mají za úkol prodej, propagaci a distribuci zboží 
spotřebitelům.  
 Zákazníci - pro společnost je zásadní monitorovat trh svých zákazníků. 
 Konkurenti – každý podnik má jinou konkurenční strategii podle svého odvětví a 
velikosti na trhu. Je důležité se od konkurence odlišit a nabídnout spotřebiteli 
vyšší hodnotu.  
 Veřejnost – má vliv na vnitřní prostředí podniku a využívat ho k dosažení 
vlastních cílů. Typy veřejnosti: média, finanční média, vládní instituce, 
občanské iniciativy, místní komunita a občané, zaměstnanci a širší veřejnost. (2)  
Porterův model konkurenčních sil – je to jedna z modelu analýz mikroprostředí, kde 
se potkává navzájem pět činitelů, který svým působením získávají zisk společnosti. 
Mezi pět základních konkurenčních hrozeb patří současně konkurenti, nově vstupující 
konkurenti, odběratelé, dodavatelé a substituty.(7) 




 Hrozba silné rivality – pokud je v daném odvětví velký množství silných 
konkurentů, není toto odvětví již přitažlivé. Soupeření mezi konkurenty 
v segmentu se zvyšuje, pokud začne dané odvětví stagnovat nebo se zmenšovat. 
Mezi další faktory působící na rivalitu v odvětví mohou být i vysoké fixní 
náklady. 
 Hrozba vstupu nových konkurentů – jestli má být určitý segment na trhu 
přitažlivý a výjimečný, záleží na výšce vstupních a výstupních bariér. Větší 
ziskovost získá segment, který bude mít svoje vstupní bariéry vysoké a výstupní 
nízké. 
 Hrozba nahraditelnosti (substituce) výrobků – substituce je nahrazení jednoho 
výrobku druhým výrobkem, který plní totožnou funkci. 
 Hrozba rostoucí vyjednávací síly zákazníků – zákazníci se snaží snižovat ceny 
výrobků, a jestliže zákazníkům roste vyjednávací síla nebo je dokonce již 
vysoká, tak trh začíná být neatraktivní. 
 Hrozba rostoucí vyjednávací síly dodavatelů – trh není přitažlivý, pokud 
dodavatelé mohou zvyšovat ceny nebo snižovat kvalitu produktu či služeb. Síla 
dodavatelů roste v případě, že dodávají jedinečné výrobky.(8) 
2.3 Marketingový mix 
Marketingový mix (4P) je soubor nástrojů podniku, který ovlivňuje spotřebitele. Tyto 
činitelé – produkt (product), cena (price), distribuce (place) a komunikace (promotion) – 
mají být vzájemně synchronizované tak, aby odpovídali nárokům na trh.(5) 
Tabulka 1 Nástroje marketingového mixu (Zdroj:(3)) 
Výrobek Cena Místo, distribuce 
Komunikace, 
podpora 
Přínos, prospěšnost Deklarovaná cen Cesty Reklama 
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations 
Varianty Úvěrové podmínky Sklady Sponzorování 
Kvalita Platební lhůty Doprava Podpora prodeje 
Design Zvýhodnění Sortiment Přímý marketing 
Značka   Umístění Prodejní místa 
Balení     Výstavy, veletrhy 
Služby     Osobní prodej 







Produkt patří mezi nejdůležitější z prvků marketingového mixu. Patří sem zboží, 
informace, služby, myšlenky a všechny kombinace, které můžou být prostředkem 
směny. Závisí na kvalitě, která souvisí se značkou produktu. (9)                                                       
Hlediska produktu marketingového mixu obnáší design, balení, fyzické rysy a spojené 
služby s produktem. Tím pádem je produkt kombinací spousty prvků, které jsou 
všechny důležité pro jeho úspěšnost. (10) 
Velkou roli hraje design. Klíčový je například pro maloobchodníky, kteří nemají 
dostatek prostředků, ale pokud zaujmou z estetického hlediska, všimne si jich mnohdy 
v místě prodeje dostatek kupujících, aniž by museli ukládat finance do masových 
reklam. A nejde jen o výrobky, ale i o služby. Estetika úzce souvisí s obalem produktu, 
má za úkol ho chránit, umožnit bezpečné a snadné otevření a zavření, informovat 
v popisku o produktu a být snadno skladovatelný. (11) 
Produkt má 5 úrovní:  
 
Obrázek 2 Pět úrovní produktu (Zdroj:(3)) 
Model znázorňuje, že inovace se musí neustále vyvíjet. Zákazník je čím dál více 
náročnější. Výhodu nad konkurencí může časem být nezbytností. 
 Životní cyklus produktu a inovace 
Zavedené produkty na trhu mají 4 fáze, které dávají příležitosti a hrozby k udržení 
profitability. Konkurenční klima je v každé fázi jiné, proto musí firma provádět změny 




 Zavedení – produkt je zaveden na trh. Je propagován, konkurence je omezená, 
ale zisk je zatím nízký ze dvou důvodů. Velikost trhu není až tak velká, jak by 
mohla být a výroba s marketingovými náklady je vysoká. 
 Růst – prodeje rostou a s ním i zisky. Firma zvyšuje produkci a snaží se mírně 
inovovat (nový design, obal, model …). Konkurence pomalu roste. 
 Zralost – prodej je stabilizován, protože konkurence se zvýšila. Propagace musí 
zdůrazňovat výhody produktu. Tržby rostou pomaleji a zisk klesá, protože 
výrobek již má svoje spektrum spotřebitelů. Většinou se začínají objevovat 
konkurenční substituty. 
 Úpadek – klesá poptávka s objevením konkurenčních produktů, které jsou 
atraktivnější pro zákazníky. Firmy odcházejí z trhu, stahují svoje nabídky. (11) 
 
Obrázek 3 Životní cyklus produktu (Zdroj:(12)) 
2.3.2 Cena 
Cena představuje množství finančních prostředků pro transfer produktů a služeb od 
dodavatele ke spotřebiteli. Je to jediné P z marketingového mixu, které firma používá 
k maximálnímu obratu, protože generuje příjmy. Ostatní P (produkt, propagace, 
distribuce) tvoří jen náklady. Nejdůležitější je správné stanovení ceny, které zahrnuje 
problémy týkající se současného postavení výrobku či služby na trhu a konečných 




Nejdůležitější je správné stanovení ceny, ale cenotvorba není lehká záležitost. 
V ekonomii se předpokládá, že když podnik sníží cenu, poroste poptávka po jeho 
výrobcích a naopak. Pokud podnik nasadí příliš vysoké ceny, zákazníci budou 
nakupovat méně jejich výrobků. (9) 
Stanovení ceny ovlivňují interní a externí faktory. Interní faktory zahrnují náklady na 
vytvoření produktu, distribuci, prodej a propagaci. Limitují spodní hranici ceny. Fixní 
náklady jsou neměnné a zahrnují mzdy, nájemné, daně… Variabilní náklady jsou 
proměnlivé a patří sem materiál, spotřeba energie…Dále se vychází z očekávání ceny 
zákazníka, jeho potřeb a představ o hodnotě produktu a ceně, kterou je ochoten zaplatit. 
(13) 
K určení ceny můžeme použít 3 základní postupy 3C : 
Přístup založený na nákladech – pro marketing nelogický, v praxi ale nejběžnější. 
Postup je založený na přirážce, kdy k nákladům připočteme standardní podíl, který je 
různý dle druhu sortimentu. 
Přístup založený na konkurenci – používá obdobu běžné tržní ceny konkurence. 
Většinou tento způsob používají menší podniky. 
Přístup založený na zákazníkovi – ceny stanovíme na základě hodnoty, kterou mu 
přisoudil zákazník. Používá se v případech, kdy je odběratel stát nebo jeho organizace. 
Cena bývá stanovena předem.(13) 
2.3.3 Distribuce 
Kroky, které zahrnují dodávku produktu od výrobce ke spotřebiteli. Rozhodnutí o 
distribuci, zahrnuje rozhodnutí, jaké distribuční kanály používat a o počtech výstupů, ve 
kterých bude výrobek prodáván. Jsou tři alternativy:  
 Intenzivní distribuce – používají podniky, které zpřístupní výrobek v největším 
počtu výstupů 
 Výhradní distribuce – používá se jeden konkrétní výstup, který přivede výrobek 
na trh 
 Selektivní distribuce – výrobek je dostupný v oblasti trhu v několika výstupech, 




Rozhodování o distribuci jsou velmi důležitá, protože ovlivňují marketingové úvahy 
(tvorba cen, výdaje na reklamu, řízení pracovníků). Také se týká rozsahu, ve kterém je 
produkt prodáván maloobchody. Počet maloobchodníků kteří produkt prodávají se 
rovná celkovému počtu maloobchodníků, jenž ho mohou prodávat (11). 
V marketingovém pojetí není distribuce jen pohyb výrobků z místa na místo. To pouze 
tvoří první z jeho tří kroků: 
 Fyzická distribuce – obsahuje skladování zboží, jeho přepravu, řízení zásob tak, 
aby prodejce mohl vždy uspokojit požadavky zákazníka. 
 Změna vlastnických vztahů – směna umožňuje zákazníkovi užívat produkt, který 
potřebuje nebo jej chce. 
 Doprovodné a podpůrné činnosti – kam patří zejména organizace 
marketingového výzkumu, poradenská činnost, zajišťování propagace zboží, 
poskytování úvěrů atd. (14) 
Distribuční síť můžou tvořit až tři skupiny subjektů : 
 výrobci (těžební průmysl, zpracovatelé, prvovýrobci) 
 distributoři (velkoobchod, obchodní agenti, maloobchod) 
 podpůrné organizace (agentury pro marketingový výzkum trhu, pojišťovny, 
reklamní agentury, advokátní kanceláře, banky apod.) (14) 
Přímé distribuční cesty 
 
Obrázek 4 Příme distribuční cesty (Zdroj:(3)) 
Nepoužívají mezičlánky. Podnik vstupuje do kontaktu přímo se zákazníkem, například 
prostřednictvím prodejců, e-shopů, katalogového prodeje, prodejních automatů nebo 
vlastních maloobchodních prodejen. Výhodou je, že podnik neztrácí přehled nad svými 
produkty, jako se tomu stává v případě, kdy produkty distribuuje mezičlánek. Na 




nejefektivnější ani nejekonomičtější možností. Přímý prodej je typický pro trhy B2B. 
Podniky, které působí na mezifiremních trzích mají většinou málo potencionálních 
zákazníků a poměr zakázek na B2B trzích je většinou vysoký, což je v kontrastu s trhy 
B2C, kde se ceny produktů pohybují jen v řádech desítek korun. V takových případech 
se firmám vyplatí distribuovat svoje produkty prostřednictvím svých prodejců, kteří 
používají individuální přístup k zákazníkovi. B2B trhy využívají prodej prostřednictvím 
katalogu, který se rozvinul do elektronických obchodů (e-shopů). (9) 
Nepřímé distribuční cesty 
 
Obrázek 5 Příklady nepřímých distribučních cest (Zdroj:(3)) 
Podniky využívají pro distribuci svých výrobků a služeb jeden či více distribučních 
mezičlánků. Mezičlánek může dodávat produkty například prostřednictvím 
maloobchodu, ale je i celá řada dalších modelů, kde se podílí spousta aktérů, než dojde 
produkt ke konečnému zákazníkovi. Například franšízanti, velkoobchodníci, překupníci, 
agenti, komisionáři apod. Mezičlánky pro prodej mají pro firmu spoustu výhod. Firma 
nemá náklady s budováním své distribuční sítě, nemusejí budovat sklady na zboží. Ale 
taky hrozí rizika, především ztráta kontaktu se zákazníkem, ale taky kontrola 
marketingu. Podnik se stává závislý na distributorově marketingové strategii. (9) 
2.3.4 Komunikace 
Poslední ze složky marketingového mixu je propagace. Prostřednictvím marketingové 
komunikace sděluje společnost zákazníkům, obchodním partnerům a klíčovým 




Tento komunikační mix používá nástroje jako je reklama, podpora prodeje, public 
relations, osobní prodej a přímý marketing. (14) 
Obecně je komunikace pro odborníky chápána jako obousměrný přenos informací, který 
má za úkol snížit nejistotu na obou komunikujících stranách. Komunikace má různá 
publika a to nejen vně podniku, ale i uvnitř firmy. Proto máme interní a externí 
marketingovou komunikaci. Interní podává zaměstnancům informace o podniku, 
firemních hodnotách, změnách vizuálního stylu firmy nebo loga a dalších důležitých 
jevech ve firmě. Externí komunikace je pro oslovení a ovlivnění cílových skupin vně 
firmy, pro současné nebo potencionální zákazníky. (1) 
Komunikační proces 
Každá společnost musí ve svém okolí být v kontaktu a to už od svého vzniku a i po 
celou dobu existence. Jsou různé způsoby, jak se k tomu postavit: 
 Vědomě – aktivně, neustále a dlouhodobě vede komunikaci s veškerým okolím, 
zahrnuje ji záměrně do produkčního procesu a tím dosahuje dobré image a trvalé 
pozice na trhu s maximálně efektivním obratem a optimálním ziskem. 
 Instinktivně – podnik ví, že musí komunikovat, ale omezuje to pouze na běžné 
formy, většinou komunikuje prostřednictvím vlastních produktů. Mají pocit, že 
nedisponují s dostatečným finančním obnosem a čekají na lepší období. Tato 
strategie není efektivní a může společnosti i poškodit. 
 Odmítavě – společnost neuznává reklamu a nedůvěřuje výměně informací. 
Myslí si, že pokud na sebe nebude poukazovat, nikdo si nevšimne negativních 
stránek a zůstane v pozadí. Tento přístup se většinou vymstí, protože mlčení dá 
prostor fámám, kterým se v období krizí a bez důvěry nedá bránit. Zhoršení 
image vede k odmítání výrobku dané firmy. (1) 
Všechny nástroje komunikace se dělí na dvě základní kategorie a to nadlinková (ATL) a 
podlinkou (BTL). Rozdíl mezi nimi je ve využívání a ve výdajích za běžné sdělovací 
prostředky jako je tisk, televize a rozhlas. Nadlinkové propagační nástroje souvisí 
s velkými finančními částkami, které se platí majitelům sdělovacích prostředků za 




nástroje jako například direkt marketing, podpora prodeje, osobní prodej a public 
relations než nadlinkové, které jsou převážně reprezentované reklamou. (14) 
2.4 Komunikační mix 
Každá společnost musí komunikovat se svými zákazníky, tudíž je postavena do role 
komunikátora a propagátora. Aby podniky komunikovaly efektivně, najímají si 
reklamní agentury, specialisty na podporu prodeje a společnosti zabývající se public 
relations. Marketingový komunikační mix se skládá z 5 hlavních nástrojů: (3) 
 Reklama 
 Public relations 
 Podpora prodeje 
 Osobní prodej 
 Přímý marketing 
 
2.4.1 Reklama 
Reklama je placená, neosobní forma komunikace, která prostřednictvím médií 
přesvědčuje cílovou skupinu ke koupi produktu. Bývá zadaná od podnikatelských 
subjektů, neziskových organizací či osob, kteří jsou identifikovaní v reklamním sdělení. 
(15) 
Hlavními přednostmi reklamy je poskytnutí informací o produktu a ovlivnění změn 
spotřebitelova postoje. Reklamu můžeme zaměřit za zákazníka v úzce vymezených i 
širších zeměpisných oblastech. (11) 
Zákon o regulaci reklamy ji definuje: „ Reklamou se rozumí oznámení, předvedení či 
jiná prezentace šířené zejména komunikačními médii, mající za cíl podporu 
podnikatelské činnosti, zejména podporu spotřeby nebo prodeje zboží, výstavy, 
pronájmu nebo prodeje nemovitostí, prodeje nebo využití práv nebo závazků, podporu 





Tabulka 2 Druhy reklamy (Zdroj:(3)) 
Vysílatel Sdělení 
˖ výrobce ˖ informativní 
˖ skupina ˖ transformační 
˖ obchodník ˖ institucionální 
˖ družstvo ˖ selektivní nebo obecně použitelné 
˖ nápad ˖ tematické nebo zaměřené na aktivity 
Příjemce Média 
˖ zákazník ˖ audiovizuální 
˖ mezipodnikové prostředí B2B ˖ tisk 
  ˖ nákupní místa 
  ˖ přímá 
 
Princip přesvědčování a ovlivňování spotřebitelů prostřednictvím reklamy je popsán 
pomocí mnoha modelů komunikačních účinků. Nejvýznamnějším z nich je model 
AIDA. Název je odvozen z anglických výrazů, které charakterizují působení reklamy a 
jsou odvozeny od myšlenkových fází, kterými prochází zákazník: 
 Attention (pozornost) – reklama má na zákazníka upoutat svoji pozornost 
 Interess (zájem) – reklama má v zákazníkovi probudit zájem o produkt (nebo 
značku) 
 Desire (touha) – zákazník má mít pocit touhy po produktu (po značce produktu) 
 Action (akce) – reklama dovede zákazníka až k završení celého procesu 










Tabulka 3 Profily hlavních forem médií (Zdroj:(3)) 
Médium Výhody Omezení 
Noviny Flexibilita, včasnost, pokrytí 
místního trhu, široce přijímané, 
vysoká věrohodnost. 
Nízká životnost, špatná kvalita 
reprodukce, malá šance na předání 
média dalším čtenářům. 
Televize Dobré pokrytí hromadného trhu, 
nízké náklady na jednoho 
zasaženého spotřebitele, kombinuje 
vizuální, zvukové a pohybové 
prvky, smyslově přitažlivá. 
Vysoké absolutní náklady, vysoké 
zahlcení cizí reklamou, pomíjivá 
expozice, nižší selektivita v oblasti 
publika. 
Rádio Dobře přijímáno na lokálním trhu, 
vysoká geografická a demografická 
selektivita, nízké náklady. 
Pouze zvuková prezentace, nízká 
pozornost (médium poslouchané 
"na půl ucha"), pomíjivá expozice, 
roztříštěné publikum. 
Časopisy Vysoká geografická a demografická 
selektivita, důvěryhodnost a prestiž, 
vysoká kvalita reprodukce, dlouhá 
životnost, dobrá šance, že bude 
médium předáno dalším čtenářům. 
Dlouhá doba od zakoupení reklamy 
po realizaci, vysoké náklady, určitá 
míra zbytečné cirkulace, nulová 
garance pozice. 
Direct mail Vysoká selektivita publikace, 
flexibilita, žádná reklamní 
konkurence v rámci téhož média, 
umožňuje zaměřit se na konkrétní 
osoby. 
Poměrně vysoké náklady na jednu 
expozici, image nevyžádané pošty. 
Outdoorová 
reklama 
Flexibilita, opakovaná expozice, 
nízké náklady, nízká konkurence 
mezi sděleními, dobrá selektivita 
ohledně positioningu. 
Nulová selektivita v oblasti publika, 
omezuje kreativitu. 
Internet Vysoká selektivita, nízké náklady, 
bezprostřednost, interaktivní 
možnosti. 
Malé, demograficky nerovnoměrně 
rozvrstvené publikum, poměrně 
nízký účinek, publikum kontroluje 
expozici. 
 
2.4.2 Public relations 
Vztahy s veřejnosti jsou plánovitá a systematická činnost, která má za cíl vytvářet a 
upevňovat důvěru, porozumění a kladné vztahy společnosti s klíčovými, důležitými 
skupinami veřejnosti. Za veřejnost můžeme považovat volné společenství lidí 
s podobnými environmentálními, kulturními, ekonomickými, politickými, 
společenskými a hlavně životními podmínkami, zájmy a cíli. Tyto hlavní segmenty 




například místní obyvatelstvo. Vzájemný vztah s nimi vychází především z ekonomické 
a organizační roviny nebo z roviny politické. (13) 
Public relations jsou řízeny ve společnosti centrálně, ale v souvislosti s marketingovým 
řízením je jim přiznána velká důležitost pro uskutečnění marketingových cílů. Úkolem 
PR není jen podpora prodeje výrobků, ale i vytváření dobré představy o společnosti, její 
činnosti a produktech. Navázáním komunikace, poznání názorů druhé strany, 
přizpůsobení argumentů a porozumění vede k růstu a důvěře ve firmě a k jejich 
produktům. K tomu, aby marketingové PR dosáhli dobré přesvědčivosti u zákazníka, 
musí se splnit zásada transparentnosti. Úplné informace, zastírání špatné stránky 
umožní získat dostatečnou loajalitu zákazníka, výhodu v konkurenčním boji a částečně 
se omezí finanční ztráty z případných rizik. (1) 
Komunikace s veřejností můžeme rozdělit na dvě základní roviny a to vnitřní a vnější. 
Komunikace s vnitřním prostředím se společnost snaží působit na svoje zaměstnance 
tak, aby k ní měli dobrý vztah, ztotožnili se s jejími zájmy a cíli a aby o podniku mluvili 
vždy pozitivně, ať už v rámci plnění svých povinností, tak i v soukromí a na veřejnosti. 
Komunikací s vnějším prostředím se společnost snaží vytvářet kladné vztahy se svým 
okolím např. místními obyvateli, správními a kontrolními orgány a také různými 
kulturními, společenskými, sportovními a sociálními organizacemi, rozhlasem, tiskem, 
televizí apod. Správně provedené PR přispívá k budování a udržování dobré image 
společnosti. (14) 
Mezi hlavní činností public relations patří pořádání tiskových konferencí a práci 
s novináři, sponzorování kulturních, sportovních a sociálních akcí, lobbování apod. 
Vztahy s veřejností mají důležitou roli v krizových situacích, které mohou nastat např. 
požáry, dopravní nehody, přírodní katastrofy apod. Společnost by měla mít 
vypracovaný krizový scénář, zaměstnanci by měli být připraveni a proškoleni, jak se 







Obrázek 6 Silné stránky PR (Zdroj:(3)) 
 
Obrázek 7 Slabé stránky PR (Zdroj:(3)) 
 
2.4.3 Podpora prodeje 
Podpora prodeje jsou komunikační aktivity, které mají za cíl zvýšit prodej a učinit 
výrobek pro zákazníka atraktivnější a dostupnější. V dnešní době patří k nejúčinnějšímu 
nástroji propagace. Používá se jen krátkodobě, protože je velni finančně nákladný 
(dáváme „něco“ zdarma). Zavádí se ve fázi zavádění produktu nebo ve fázi úpadku. 
(14) 
Přestože hlavním úkolem podpory prodeje je okamžitý iniciovaný prodej, může být ve 
společnosti tento nástroj využit i strategicky k testování nákupu a z toho vyplývajícímu 




využívaná často, protože vede k tomu, že značka může být považována za levnou a tím 
naruší svoji pozici výlučnosti její kvality. (3) 
Podpora prodeje povzbuzuje přímými a nepřímými formami. Přímé jsou takové, že 
okamžitě po slněn svého úkolu nebo dosažení požadovaného objemu nákupu, obdrží 
zákazník odměnu. Je tedy oceněn po splnění podmínek. Většinou sbírá potvrzení o 
nákupu pomocí známek, razítek, části obalů a bezprostředně po předložení mu vzniká 
nárok na odměnu. U nepřímých forem je zákazník po splnění podmínek teprve zařazen 
do slosování. (13) 
Nejpoužívanější prostředky podpory prodeje: 
 Slevy, výprodeje, akce – nižší nebo výhodnější cena. Jsou nejrozšířenější a 
nejúčinnější nástroj k prodeji. 
 Vzorky produktu – na vyzkoušení nebo ochutnání. Většinou jsou zdarma nebo za 
symbolickou cenu. Jejich distribuce je pomocí roznáškou domů, poštou, 
v časopise nebo jsou přímo nabízeny v prodejně. Jsou účinné, ale nákladné. 
Používají se při zavádění nových produktů 
 Kupóny – představují pro zákazníka úsporu financí. Zkracují dobu testování 
nové značky nebo stimulují prodej produktu, který je ve fázi zralosti. Kupóny 
bývají součástí inzerátu a při předložení u prodejce získá zákazník sníženou 
cenu nebo dárkový předmět. 
 Prémie – produkt nabízen se sníženou cenou nebo zdarma jako podmět 
k nákupům určitého výrobku.  
 Odměny za věrnost – poskytují se v hotovosti nebo v jiné formě za pravidelné 
nákupy. Například věrnostní karty. 
 Soutěže a výherní loterie – možnost vyhrát hotovost, výrobky, výlety a to jen 
díky štěstí nebo vynaložení vlastního úsilí. Lidé dávají přednost akcím, kde má 
možnost získat cenu každý, kdo splnil podmínky. 
 Veletrhy, prezentace, výstavy – předvádění případně prodej zejména nových 
produktů a taky možnost konfrontace svojí nabídku s konkurencí. 
 Výhodná balení – obal zákazníka informuje, že část produktu získá jako 




2.4.4 Osobní prodej 
Osobní prodej je další velmi účinný nástroj komunikačního mixu. Přednosti jsou v síle 
osobní a bezprostřední komunikaci „tváří v tvář“ se zákazníkem. Především je důležitá 
osobnost prodejce, jakou má znalost o produktu, míra jeho profesionality, důvěryhodný 
vzhled, jeho chování a vystupování a znalost psychologického působení na zákazníka. 
Osobní prodej se využívá pro specifické druhy zboží jako je kosmetika, některé typy 
elektrospotřebičů, encyklopedie, kuchyňské nádobí, kabelové televize, pojištění osob a 
majetku apod. Hlavně je základním komunikačním nástrojem pro organizace B2B 
(business to business) v marketingovém zaměření. (14) 
 
Tabulka 4 Typy osobního prodeje (Zdroj:(3)) 
Typ prodeje Cílová skupina 
Obchodní prodej 
Supermarkety, smíšené zboží, lékárny 
apod. 
Misionářský prodej Zákazníci našich zákazníků 
Maloobchodní prodej Zákazníci našich zákazníků 
Business to business  Podniky a organizace 
Profesionální prodej Ovlivňovatelé naší cílové skupiny  
 
Přednosti osobního prodeje: 
 přímý kontakt se zákazníkem a možnost okamžitě reagovat na jeho chování 
 prohlubování a kultivace prodejních vztahů od běžného realizovaného prodeje 
až po vytváření přátelských vztahů 
 vytváření databází osvědčených zákazníků, které udržují kontakty se stávajícími 
zákazníky a možnost dalšího prodeje 
 využití a uplatnění psychologických postupů jak ovlivnit zákazníka a umění 
usměrnit jeho potřeby a požadavky. (14) 
Zboží s relativně krátkou spotřebou, má prodejce možnosti navštívit zákazníka 
opakované v určitém časovém intervalu nebo čekat na zákazníkovo vyzvání. Kvůli 
těmto účelům je dobré vést si databázi zákazníků a evidovat si jejich objednané a 
odebírané zboží. Ve vyspělých zemích má tento druh osobního prodeje tradici desítek 




psychologicky působit, jaké zdánlivé maličkosti nevynechat jako je návod, jak stát po 
zazvonění u domovních dveří, jak správně podávat ruku klientovi apod. Je to jedinečná 
a zvláštní forma distribuce. (14) 
2.4.5 Přímý marketing 
Přímý marketing je přímá komunikace s vybranými individuálním zákazníky s cílem 
získat od nich okamžitou odezvu a vybudovat s nimi dlouhodobé vztahy. Díky přímému 
marketingu manažeři komunikují přímo se zákazníkem při individuálních schůzkách. 
Pomocí pečlivých databází upravují svoje nabídky podle potřeb definovaného segmentu 
nebo podle individuálních kupujících. Kromě vytváření značky a image také hledají 
přímé, okamžité a měřitelné reakce zákazníka. (2) 
Pro přímý marketing jsou podstatné dvě skutečnosti, které vytvářejí velkou efektivitu. 
Patří sem co nejpřesnější zaměření na předem vymezený segment trhu. Na rozdíl od 
reklamy přímý marketing neoslovuje veškerou veřejnost, ale pouze takové zákazníky, 
pro které je nabídka zajímavá. A za další se jedná o interaktivní nástroj komunikačního 
mixu, který kontroluje a zaznamenává reakci zákazníků, tzn. jak na naši nabídku 
odpověděli a reagovali. Tím potom snadno vyhodnotí úspěšnost akce. V přímém 
marketingu se využívají prostředky jako vhazování letáků do schránek, telefonický 
marketing (telemarketing), písemné dopisní nabídky (direkt mail), elektronické 
obchodování prostřednictvím internetu, televizní a rozhlasové pořady, které vyžadují 
zpětnou reakci nebo zasílání katalogů. (14) 
Tabulka 5 Rozdíl mezi masovými a přímými médii (Zdroj:(3)) 
Masová média Přímá média 
Segmentace Individualizace 
Zapamatování, rozpoznání a měření image Měření relací podle klientů 
Masová jednostranná komunikace Zacílená dvoustranná komunikace 
Tržní podíl Podíl zákazníka 
 
Přímý marketing má dvě formy: 
 Adresný přímý marketing – nabídky jsou určeny konkrétním osobám, které jsou 




zákaznících a to osobní data, údaje o reakcích na nabídku, záznamy 
z předchozích nákupů, rychlost odezvy a o způsobu placení. 
 Neadresný přímý marketing – oslovuje určitý segment trhu, ale ne konkrétní 






2.5 Základní informace 
Obchodní Galerii Orlí je nájemní dům komerčních prostorů v centru Brna. Dům je ve 
vlastnictví fyzické osoby Milady Havlínové od roku 2013. Dříve dům vlastnila velká 
investiční společnost ODcz Brno, s. r. o., která ho měla ve správě 7 let. Dům nabízí přes 
40 obchodních jednotek a kanceláří na rozloze 2 500 m2 obchodní plochy. Celý objekt 
je zastavěn na ploše 3 500 m2. Dům je památkově chráněný objekt, protože jeho 
základy jsou již ze 13. Století. 
 
Obrázek 8 Obchodní Galerie Orlí (Zdroj: vlastní fotografie) 
2.6 Historie 
Dům v sobě odráží průřez několika staletími a historickými slohy, nejstarší stopy vedou 
až do samotného středověku. Jeho základy pocházejí ze 13. století, přičemž 
nejvýmluvnější doklad představují především sklepní prostory. Samotný objekt se tyčí 
na parcelách tří raně gotických domů, jejichž propojení proběhlo v osmdesátých letech 
17. století. V té době se stal novým vlastníkem moravský rod pánů z Petřvaldu a v 
prostorách realizoval značné stavební úpravy – stará dvorní křídla byla zbořena a 
uprostřed parcely vznikl prostorný dvůr. Za držby Bernarda Jana z Petřvaldu byl dům 




V roce 1786 proběhla výstavba nových dvorních křídel a to pod taktovkou jiného 
majitele, Josefa Trasslera. Trassler patřil k významným moravským podnikatelům a v 
těchto prostorách si zřídil tiskárnu a nakladatelství, jedno z nejstarších a největších v 
Brně.  
V barokní éře asi ve třetině 18. století dosáhla hlavní budova již dnešního rozsahu, 
včetně levého krajního traktu a pyšnila se i vysokou mansardovou střechou. Další velké 
změny probíhaly od poloviny 19. století, když se jednotnou fasádou propojily dva 
domy, z nichž pravý má dochovanou renesanční síň a dispozici přízemí, dále bylo 
vybudováno nové schodiště a na nádvoří vytvořen systém pavlačových ochozů. 
Vlastníky se stala rodina Böhmů, kterým nemovitost patřila až do konce dvacátých let 
století následujícího. Po druhé světové válce převzala kontrolu nad objektem národní 
správa, potažmo československý stát. Pro budovu se našlo všemožné využití od sběrny 
oprav pro Kovopodnik, skladu podniku Textil Brno, až po dílnu družstva klenotníků. 
Určitý úsek sloužil i jako bytové jednotky, avšak chátrající tendence celého objektu byla 
očividná, ačkoli v této době už byl zapsán do státního seznamu nemovitých kulturních 
památek. 
Velký přelom nastal v devadesátých letech 20. století, když se majitelem domu stala 
společnost P. B. Invest, s.r.o., která se rozhodla podle projektu ateliéru Harald's upravit 
prostory na obchodní centrum. Vše probíhalo pod dohledem památkové správy, proto 
zůstala zachována fasáda a prostředí historického domu. Vznikla prodejní galerie 
atriového typu se čtyřmi desítkami obchodů ve čtyřech obchodních podlažích, 
propojených eskalátory, schodištěm i výtahem. Ve dvou podkrovních podlažích byly 
vytvořeny kancelářské prostory a ve dvě suterénní patra s původními klenbovými stropy 
obsadila kavárna a restaurace. Obchodní Galerie Orlí byla slavnostně otevřena v roce 






Obrázek 9 Dům ve 20. Století (zdroj: ODcz Brno) 
 
2.7 Organizační  struktura 
Ve vlastnictví firmy ODcz Brno, měl dům velkou a složitou organizační strukturu. 
Představenstvo, které dům vlastnilo, mělo další tři pověřené osoby, které měli na starost 
správu domu. Starali se o jednotlivé nájemce, administrativní práci, prohlídky 
potencionálních zájemců na prostory. Dalším článkem struktury byli dva údržbáři, kteří 
měli na starost technické místnosti v domě a pracovali pouze externě. Bezpečnost domu 
zajišťovali tři muži ze security služby, kteří měli směny po 24 hodinách, čistotu domu 
zajišťovala paní na úklid, která byla v domě třikrát týdně. Za vedení ODcz Brno došlo 
k velkému úbytku nájemců, protože výdaje na dům byli neúnosné a nájemcům se stále 
zvyšovali zálohy na služby. Od června 2013 převzala dům nová majitelka, která 
organizační strukturu změnila a díky tomu dům ušetří měsíčně desítky tisíc. Nynější 
organizační struktura zahrnuje správce budovy, který má na starost veškerou 
komunikaci s nájemci, administrativní činnost a prohlídky komerčních prostorů. Jelikož 
paní majitelka není z Brna, má její plnou moc a zastupuje ji ve všech úkonech.  Údržbář 






Obrázek 10 Organizační struktura (zdroj: vlastní zpracování) 
2.8 Konkurence 
V dnešní době je veškerý trh přesycen všemi možnými nabídkami. Pro kamenné 
obchody v centru města se největšími konkurenty stala nákupní střediska, která 
shromažďují spousty nabídek pod jednou střechou a lidem proto dávají veškerý 
komfort. Zákazníci tam naleznou sortiment všech služeb, obchody, v dnešní době i 
supermarkety, spousty restaurací, kaváren a fast foodů. Navíc u takových komplexů je 
vždy dobrá dostupnost autem s možností parkování a dobrá infrastruktura dopravy. Ne 
všichni ale na tyto novodobé trendy slyší, pro spousty lidí je navštívení takového místa 
noční můrou - přelidněné obchody, plná parkoviště, a proto i nadále dávají přednost 
kamenným obchodům v centru, do kterých většinou jdou z nějakého záměru.  
V centru Brna je pro kamenné obchody největší hrozbou Galerie Vaňkovka, nákupní 
centrum Olympia nebo Futurum. Ale i ve městě najdeme právě menší obchodní domy, 
kde člověk najde spoustu věcí na jednom místě. Pro Obchodní Galerii Orlí jsou v centru 
největšími konkurenty obchodní pasáž Rozkvět, Velký Špalíček či nově postavené 
centrum Letmo. Tyto domy jsou nové a velmi moderní. Všechny slouží jako průchozí 
domy do dalších ulic, což je pro obchodníky velká výhoda, je zde větší pohyb lidí, tím 
pádem i větší návštěvnost obchodů. V každém z těchto center nalezneme také potraviny, 
které jsou většinou nejnavštěvovanější prostor v celém objektu. Všechny tyto obchodní 
domy, mají fungující moderní webové stránky, kde nalezneme všechny obchodní 
jednotky, které se v centru nacházejí.  
Obchodní Galerie Orlí sice není průchozí dům, ale i tam člověk nalezne cokoliv, od 
dobrého jídla, po kvalitní služby, jako např. kadeřnictví, kosmetiku, modeláže nehtů, 




bohužel nijak neupoutává pozornost pro kolemjdoucí. Většina lidí ho má zafixovaný 
jako poloprázdný a z toho důvodu je nic netáhne dovnitř. Eskalátory jsou vypnuté, 
protože horní patra jsou prázdné a provoz je velmi nákladný. Obchodníci sice mají na 
venkovních lampách pár reklam, ale ty nejsou natolik nápadné, aby si jich každý 
všimnul. Většina nájemců má svoje stálé zákazníky, kteří o nich vědí a chodí za nimi 
pravidelně. Ale takový zákazník jde za konkrétní věcí a většinou se ani dál nepoohlídne, 
co všechno může v Galerii najít. 
2.9 Marketingový mix Obchodní Galerie Orlí 
Zaměřím se na marketingový mix za vedení ODcz Brno a za vedení paní Milady 
Havlínové.  
2.9.1 Produkt 
Produktem je pro Galerii obchodní plocha na pronájem. Dům nabízí dva typy: 
 Obchodní prostory  
 Kanceláře 
 Obchodní plochy jsou v domě ve větší míře. Začínají již v čele domu z ulice a 
pokračují do dalších čtyř pater domu. 
V 1.PP se nachází úspěšná restaurace U dřevěného orla, která je nově otevřená od 
července. Restaurace zabírá plochu 400 m2. Dalších 200 m2 jsou obchodní plochy, 
které jsou rozděleny do čtyř komerčních prostor. Každý je o rozloze 25 – 40 m2 a nyní 
jsou volné. Do prostorů se dostane zákazník pouze po eskalátorech, v budoucnu je 
v plánu prostory připojit k restauraci. 
1.NP je v dnešní době nejobsazenější patro. Nejlukrativnější tři obchodu s výlohou do 
ulice jsou dlouhodobě pronajaty. Naleznete zde šperky značky Gold atelier, oblečení 
značky Replay a dětskou módu. Dům pokračuje dále průchodem do pasáže. V průchodu 
se ještě nachází menší obchůdky, a to další zlatnictví Aurellio Luxury, opravnu oděvů a 
obuvi. V pasáži můžete navštívit prodejnu s deštníky Ambrela, Limotéku, těhotenskou 
módu Belly, spodní prádlo Dita fashion a zásnubní prsteny Rýdl. Všude je velmi 




to jeden o rozloze 90 m2 a druhý o rozloze 30 m2. Majitelé by v těchto prostorech rádi 
přivítali například kavárnu. 
2.NP je patro, kde vládnou převážně služby. Patro je dostupné jak od výtahu a hlavního 
schodiště nebo přes eskalátory. Když vystoupíme z výtahu, objevíme se před 
kosmetickým salónem Venuše, kde ženy naleznou nejen kosmetické služby, ale i 
manikúru, pedikúru či tři kadeřnice. Hned vedle je Solárium, které navštěvuje spousta 
zákaznic. V patře naleznete i cestovní kancelář NENO, která je nově otevřena. Není to 
však jediný nový nájemce. Mezi nováčky je tu i rocková móda Nosferatu a prodejna 
pearcingů Poisenbite. Na tomto podlaží zůstávají volné tři obchody. A to dva menší po 
30 m2 a jeden devadesátimetrový. 
3.NP patří už k patrům neobsazeným. Jediný nájemce je v současné době provozovna 
ovocných nápojů Bubble tea, která má ale obrovskou návštěvnost převážně teeanegerů. 
Zájemci v tomto patře mohou naleznout jak velké prostory o rozloze 75 – 90 m2, tak i 
menší obchůdky o velikosti 30 m2. 
Ve 4.NP v současnosti působí kadeřnictví a co nejdříve se zde bude otevírat nové fitness 
centrum, které jen čeká na schválení příslušnými úřady. V další části tohoto podlaží je 
ateliér fotografa Jaromíra Jagra a zázemí pro údržbáře. Najdeme zde volné tři jednotky, 
které jsou vhodné spíše na kanceláře. Je to patro, kde jsou všechny technické místnosti 
jako je kotelna, místnost se vzduchotechnikou a strojovny výtahů. 
5.NP je přizpůsobeno pro kanceláře. Část patra se již zkolaudovala na byty. Najdeme 
zde dva byty a dvě plně vybavené kanceláře, jedna z nich je již obsazená firmou A1 
Businnes. 
Pro srovnání s firmou ODcz Brno, která dům novým majitelům předávala na konci 
května, je nynější stav obsazenosti daleko vyšší, a to asi o 20 % oproti minulému stavu. 
Hlavním rozdílem je přístup, který se nyní změnil k potencionálním klientům a 
nájemcům. Dříve byl princip takový, že potencionální zájemce zavolal na prostor, 
pověřená osoba mu jej ukázala a zájemce si vybral prostor. Firma dál nenabízela nic, 
prostor si nájemce musel sám upravit dle svých přání. Nyní si potencionální zájemce 
vybere prostor a po podpisu smlouvy na náklady pronajímatele je prostor uveden do 




schopen i větších stavebních úprav po individuální domluvě například nabídnutí 
smlouvy na delší období. 
 
Obrázek 11 Půdorys Obchodní Galerie Orlí (Zdroj: vlastní zpracování) 
2.9.2 Cena 
ODcz Brno je velká investiční společnost, která má ve správně několik desítek domů po 
celé České republice, proto je pro ně cena pouze tabulkové číslo. Každé patro má svoji 
hodnotu na metr čtvereční / rok a individuálně se zájemci v podstatě nejednají. Po 
ekonomické krizi, která nastala v roce 2008, byly jejich ceny pro většinu nájemců 
naprosto neúnosné a tak se z domu, který byl ještě v roce 2006 plný až po strop, díky 
neústupnému jednání původních majitelů stal vylidněný dům, který byl při předávání 
v červnu 2013 novému majiteli, obsazen jen ze 30%. Nová majitelka zásadně snížila 
ceny za prostory a individuálně poskytuje slevy nejen novým nájemcům, ale i těm 
stávajícím vychází vstříc.  
Dalším velkým rozdílem je fakt, že investiční společnost je plátcem DPH, což bylo    
určitě znevýhodněním, protože převážná většina nájemců jsou maloobchodníci, tedy 




kterou si nemohli uplatnit na daních. Nová majitelka je fyzická osoba, která není 
plátcem DPH, maloobchodníkům se proto snížily náklady na prostory. 
 
Tabulka 6 Ceny nájmů uvedeny cena za rok na metr čtvereční (zdroj: vlastní zpracování) 
podlaží ceny dříve ceny nyní 
1.PP 6 000 Kč 4 000 Kč 
1.NP 8 000 Kč 6 000 Kč 
2.NP 4 000 Kč 3 000 Kč 
3.NP 3 500 Kč 2 500 Kč 
4.NP 3 000 Kč 1 900 Kč 
5.NP 2 500 Kč 1 500 Kč 
 
Dalším článkem, který nájemce musí uhradit každý měsíc, jsou zálohy na energie. Když 
ODcz Brno poskytlo vyúčtování za předešlý rok, bylo jasné, že dům opravdu nemůže 
fungovat. Za rok 2012 mělo ztrátu za výdaje domu přes dva miliony korun. Proto se od 
května udělalo pár změn, aby ztráty nebyly tak velké, protože pokud dům není 
obsazený, jde velká část výdajů za majitelem. Od června se vypnuly eskalátory, které 
jezdily do prázdných pater, vypnulo se osvětlení v prázdných podlažích, snížili se stavy 
obsluhy domu, pořídily se nové elektrické skleněné dveře do průchodu, aby v zimě 
neunikalo teplo a spousta dalších věcí. Tím se zálohy na služby nájemcům vystavily 
v přijatelné výši. Na třicetimetrový obchod vychází zálohy na služby cca na 3 500 Kč 
měsíčně plus příslušná sazba DPH. V těchto službách jsou zahrnuty ceny za elektřinu, 
plyn, vodu, osvětlení společných prostor, úklid společných prostor, zálohy na eskalátory 
a výtahy, údržbář, svoz odpadu a drobné opravy. 
2.9.3 Distribuce 
Distribuční cesty nyní nejsou ve velké úrovni rozšířeny.  
Nynější distribuce je dvojího typu: 
 Přímá distribuční cesta, tedy bez prostředníků sice existuje, ale není velmi 
rozšiřována. Člověk, který hledá volné prostory v centru, si může všimnout 




ploše. Tam se dozví, že jsou v nabídce volné obchody a kanceláře, to vždy bez 
provize, a může se dovolat rovnou správci objektu nebo mu napsat email. 
Poutač je ale ve výšce kolem dvou metrů, a proto není pro každého dobře 
viditelný, aby si ho všimnul.  
 Realitní kanceláře - ke dnešku nabídku poskytují dvě firmy a to Real spektrum 
a RKM development a i tato služba je bez provize. Provizi platí majitel, nikoli 
zákazník. Real spektrum prostory Obchodní Galerie Orlí nabízí oslovováním 
větších klientů, jako například řetězce potravin, drogérií, atd. Současně si na 
jejich webových stránkách potenciální zákazník může najít nabízené prostory 
v Obchodní Galerii Orlí. Tyto společnosti vydávají prospektové magazíny, kde 
je veškerá jejich nabídka uveřejněna. RKM realitní kancelář spíš vytváří inzerci 
a fungují na zavolání zákazníka. V dnešní době většina lidí pracuje hlavně na 
počítači, a pokud něco hledá, nemá čas obcházet centrum a hledat co je volné. 
Proto tato varianta funguje lépe než přímá distribuční cesta. Díky realitní 
kanceláři, se obsadila necelá desítka nových nájemců.  
Jedinou nevýhodou spolupráce s realitní kanceláří je, že majitelka musí uhradit 
provizi ve výši jednoho měsíčního nájmu za prostor, který si zákazníci vybrali. 
Bohužel se již stalo, že nájemce po měsíci prostory opustil, tudíž na tomto obchodu 
vydělala pouze realitní kancelář a majitelé jen zaplatili vymalování prostoru a 
úpravy interiérů. 
2.9.4 Propagace 
Z marketingového mixu je pro Obchodní Galerii Orlí právě složka propagace na 
nejhorší úrovni. Momentální stav je téměř nulový. Člověk, který například není z Brna, 
nemá šanci se o Galerii Orlí nijak dozvědět a pokud nejde kolem ani neví, že takový 
dům existuje. Webové stránky neexistují, reklama není žádná. Na internetu se jen 
dozvíte, že se nabízejí volné prostory k pronájmu přes inzerci realitních kanceláří.  
Tento stav je téměř pět let, takže není divu, že obchodní dům je poloprázdný a 
návštěvnost lidí je téměř nulová. Prodejci, kteří se v objektu nacházejí, fungují převážně 




2.10 Analýza zákazníků 
Analýza zákazníků je zaměřena na to, jak lidé vnímají obchodní domy v centru města 
Brna a jestli mají v podvědomí Obchodní Galerii Orlí. Vypracovala jsem tedy dotazník 
s otevřenými i uzavřenými otázkami, který mi pomůže rozkrýt poznatky lidí o tomto 
obchodním domě. Sběr informací jsem prováděla osobně. 
Definice respondentů, termín výzkumu a způsob oslovení: 
Počet oslovených osob: 60 lidí 
Termín výzkumu: 25.3. – 28.3.2014 
Místo dotazování: centrum Brna, Masarykova ulice 
Způsob dotazování: osobní dotázání 
Počet otázek v dotazníku: 5 
Náklady na výzkum: 0 Kč (osobní sběr dat) 
Cílem výsledků v dotazníku je zjistit, jestli Obchodní Galerie Orlí je v podvědomí lidí a 
zda je navštěvovaná i přes to, že v domě chybí veškerá propagace. Termín výzkumu se 
prováděl v odpoledních hodinách, kdy bylo centrum plné i díky slunečnému počasí.  
Hodnocení a závěry z analýzy zákazníků:  
Otázka č. 1 – Do jaké věkové skupiny patříte? 
a) do 25 let  b) 26 – 35 let  c) 36 – 50 let  d) 51 a více let 
Při dotazování kolemjdoucích lidí jsem se snažila rozložit tyto skupiny rovnoměrně, 
abych měla názory ve všech věkových skupinách. Ve věku do 25 let jsem oslovila 30 % 
lidí, skupina 26 – 35 let měla zastoupení 20 %, osoby ve věku 36 – 50 let bylo 18 % a 
51 a více let mělo zastoupení 32 %. Pro dotazníkové šetření jsem si zvolila tuto otázku 
záměrně, protože každá generace hledá v centru něco jiného. 





Tuto otázku jsem si zvolila schválně, abych věděla, jaká centra jsou pro obyvatelstvo 
v povědomí.  
Graf 1 Povědomí center (zdroj: vlastní zpracování) 
 
Z výsledků vyplývá, že největší povědomí obchodních center ve středu města má OC 
Letmo. Je to nově postavené centrum, které je na výborném místě. Denně v něm 
projdou tisíce lidí. Dá se jím projít z brněnského podchodu pod Hlavním nádražím až do 
centra. Navíc má velké nájemce, kteří mají značku a jsou v podvědomí lidí jako 
Interspar či drogerii DM. Navíc v něm najdete několik restaurací, trafiku, květiny a další 
sortiment, který je běžně každý den vyhledávaný.  
Velmi dobře se umístil i Velký Špalíček, který zase každý zná díky síti kin Cinema 
City. Ve Velkém Špalíčku najdeme řetězec potravin Tesco, drogerii DM a spoustu 
značkové módy, která je celosvětově vyhledávaná.  
Třetí místo obsadil Rozkvět, který nabízí jak potravinový řetězec Albert, ale i několik 
restaurací a kaváren. Pokud si v dnešní době Rozkvětem projdete, je také poloprázdný a 
největší obchodní plochy jsou vylidněné. Rozkvět má ve správě též firma ODcz Brno.  
Dobře dopadla v umístění i Omega, nákupní centrum, je to nově opravený dům, který 











kaváren. Zbytek domu je obsazen maloobchodníky, převážně neznámých značek. 
Poslední místo v celém průzkumu pak obsadila Galerie Orlí a Dům pánů z Lipé. 
 
Otázka č. 3 – Znáte obchodní Galerii Orlí? 
a) Ano   b) Ne 
V tomto šetření jsem byla mile překvapena, protože 70 % tázaných odpovědělo, že ji 
zná, a ví, kde se dům nachází. 
Otázka č. 4 – Navštěvujete ji? (Dotázáno 70% ze všech respondentů tj. ti, co 
odpověděli kladně na předchozí otázku) 
a) Ano (Pokud ano, který obchod)  b) Ne 
Z předchozího šetření, kde 42 lidí odpovědělo kladně, že Galerii znají, tak 20 lidí ji i 
navštěvuje. Což z celkového průzkumu je 30% lidí. Dále jsem se tázala, které obchody 
nebo služby navštěvují. Z výsledku v mém grafu vidíte, že největší návštěvnost má 
restaurace u Dřevěného orla, která opravdu funguje velmi dobře. Je otevřena nově od 
srpna 2013 a velmi zvedla povědomí o obchodním domu. Navštěvují ji převážně mladí 
lidé, protože ceny jsou příznivé. Restaurace funguje i přes dobu obědů a jejich obědové 
menu, je velmi vyhledávané. Služby a obchody jsou v tomto šetření nastejno. Služby 
zastupují v domě především solárium, kadeřnictví nebo manikúra. V obchodech jsou 
nejvíce navštěvovány obchody z čela domu, tedy obchody, které mají vchod z ulice, ale 




Graf 2 Návštěvnost obchodů (zdroj: vlastní zpracování) 
 
Otázka č. 5 – Který způsob reklamy, Vás nejvíce upoutá? 
a) Rádio a televize   b) Internet, Facebook   
c) letáky    d) reklama na billboardech či MHD 
Tahle otázka byla pro moje šetření i celkovou bakalářskou práci nejdůležitější, abych 
zjistila, jaké vnímání reklamy je pro člověka nejvíce zajímavé a dá mu popudy k tomu, 
aby propagované místo šel osobně navštívit. Výsledky tohoto šetření byly ale nejvíce 
rozporuplné a lišily se hlavně ve věkové kategorii tázajících. Ve věkové skupině do 
25let téměř všichni odpověděli, že je pro ně nejvíce upoutaná reklama na internetu a 
Facebooku. Tráví tam velké množství volného času, a všimnou si takovéto reklamy 
nejvíce. Skupina ve věku 26 – 35 zase nejvíce projeví zájem o reklamu v televizi či 
v rádiu nebo na internetu a Facebooku. V kategorii 36 – 50 let bylo nejvíce názorů. 
Zhruba 40 % odpovědělo, že nejzajímavější reklamou považují rádio a televizi, dalších 
15 % odpovědělo výsledkem D, tedy reklamy na billboardech či MHD, 20 % vnímá 
reklamu pomocí letáků a 25% sleduje internet či Facebook. Poslední věkovou kategorií 
byl věk 51 let a více. Tak bylo nejvíce odpovězeno možností A – rádio a televize a to 56 
% a dalších 40% se shodlo na odpovědi C – letáky a jen 4% odpovědělo, že si všimnou 









Z dotazníkového průzkumu, který jsem provedla mně vyplývá, že v dnešní době si lidé 
nejvíce všímají reklam v televizi a rádiích. Překvapilo mě i to, že reklamní kampaně 
doprovázené letáky, jsou stále v povědomí lidí a ne všichni tyto informace ignorují. 
2.11 Souhrn analýz 
Souhrn analýz je sestaven pomocí přístupu SWOT analýzy, ve které jsou zmíněny 
vnitřní faktory podniku, dále silné a slabé stránky a vnější faktory prostředí, tedy 
příležitosti a hrozby Obchodní Galerii Orlí. 
2.11.1 Silné stránky 
Nájemní dům na Orlí má hlavní přednost a to že je přímo ve středu města. Je vidět 
z hlavní třídy a to Masarykovy ulice. Pro zákazníky, kteří nemají auta je výborná 
dopravní infrastruktura, protože od domu je třicet metrů zastávka Zelný trh.  Pod jednou 
středou je 40 obchodních jednotek, což je pro zákazníky výhodou, protože velký 
sortiment najdou na jednom místě a nemusí procházet celé město. Další předností je 
určitě přímá komunikace s majitelem. Pokud mají nájemníci jakýkoli problém či dotaz, 
mají telefon přímo na majitele domu, takže nemusí problémy řešit přes několik dalších 
prostředníků. Majitelé jsou navíc ochotni vyjít vstříc novým nájemcům i stavebními 
úpravami obchodních a kancelářských prostor, popřípadě slevou až 25% při uzavření 
dlouhodobé nájemní smlouvy.  
2.11.2 Slabé stránky 
Slabých stránek má dům několik. I když je to obchodní centrum, které je ve středu 
města, není tady jediné. V centru najdeme i další obchodní domy jako Letmo, Rozkvět, 
Omega či Velký špalíček. Všechny tyto domy jsou nové a moderní a mají větší 
sortiment výrobků. Hlavně ve všech obchodních domech najdeme potraviny, které 
přilákají tisíce lidí denně. Obchodní Galerie Orlí má také po celém Brně špatnou pověst 
díky firmě ODcz Brno, která se o dům v minulosti starala. Už jsem se několikrát setkala 
s názorem cizích lidí, že se jim dům velice líbí avšak díky společnosti ODcz Brno, by 
v Galerii nechtěli mít svoji prodejnu. Další slabinu tvoří možnost parkování. Střed 
města nemá dostatečné parkovací plochy, parkování je neustále přeplněné a také drahé. 
Díky tomuto nedostatku spousta lidí již nechodí tolik do centra, ale spíše navštíví velká 
nákupní střediska s pohodlím zaparkovat přímo před budovou. Pro nájemce současné i 




propagace, což je v dnešní době internetu velký nedostatek, Galerie Orlí nemá ani 
funkční webové stránky či odkaz na facebooku.  
2.11.3 Příležitosti 
Pro obchodní dům je největší příležitost kvalitní a populární nájemce, nejlépe řetězec 
potravin či drogerie. V tom případě se rapidně zvedne celková návštěvnost domu a 
podpoří se tím i místní prodejci. Hlavně by se zvedla poptávka po stávajících prázdných 
plochách. V poslední době se již rozšiřují informace, že dům má nového majitele a tím 
se ozývá daleko více poptávajících osob po volných prostorách. Situaci by zřejmě 
zlepšilo, kdyby se některý z konkurenčních obchodních center ve středu města 
rozhodnul z jakýchkoliv důvodů ukončit své působení, tím by se konkurence určitě 
zmenšila. Například pasáž Rozkvět se potýká taky s problémy obsazenosti domu a to 
hlavně díky firmě ODcz Brno. Situaci by pomohla i lepší ekonomická situace, např. 
vyšší příjmy domácnosti by znamenaly větší návštěvnost obchodních domů, lidé by více 
nakupovali a tím podpořili prodejce. Celkově je centrum města poměrně drahé a je na 
ústupu, situaci by pomohla lepší atraktivita a větší propagace centra města a 
samozřejmě také ústup velkých obchodních center. 
2.11.4 Hrozby 
Největší hrozbou pro Galerii je hlavně odchod klíčových nájemců jako je Replay či 
restaurace U dřevěného Orla. Pro dům jsou tito nájemci klíčový, platí nejvyšší nájem, a 
proto kdyby měli odejít a nenašel se žádný nový nájemce, dům by se dostal do 
finančních problémů. Dále pokud by se rozšířila konkurence, například vznikem dalšího 
nákupního centra, která by upoutávala větší pozornost zákazníků svoji atraktivitou. 
Další negativem je špatný marketing. Pokud se stávající situace nezlepší, dům nebude 
dále v podvědomí lidí a nebude dostatečná návštěvnost galerie. Nemohu zapomenout i 
na možnost výší nezaměstnanosti, což by mělo za následek snížení příjmů 
v domácnostech, tím by se snižovala návštěvnost obchodních domů, a spolu s tím i 






3 NÁVRHOVÁ ČÁST 
Z celkové analýzy Obchodní Galerie Orlí jsem zjistila, že objekt postrádá veškerou 
marketingovou komunikaci. Dá se tedy předpokládat, že obyvatelé Brna dům dostatečně 
neznají a nevědí, že změnil majitele a začíná se opět zase zaplňovat. 
Proto se v návrhové části především zaměřím na to, aby dům měl dostatečnou 
propagaci, jak v řadách zákazníků, ale i nových nájemců. Celkově, aby se zvýšila 
marketingová komunikace, objekt byl snadno dohledatelný na internetu a dostal se opět 
do povědomí lidí. 
Hlavní cíle: 
 vytvoření marketingové komunikace 
 zvýšení obsazenosti domu dlouhodobými nájemníky 
 společenská akce pro zvýšení povědomí obchodního domu 
Hodnocení cílů dle metody SMART: 
Metoda SMART nám zhodnotí kvalitu námi zvolených cílů. Aby se Obchodní Galerie 
Orlí stala nejnavštěvovanější obchodní dům v centru je sice hezká vize, ale špatně 
zvolený cíl. Pokud si ale od začátku neujasníme, jaké přesně máme budoucí cíle, povede 
se nám špatně. Pro definici cíle platí jasná pravidla, která bychom neměli porušovat. 
Konkrétní 
Cílem je rozvinout jednotlivé prvky v marketingové komunikaci, které povedou k větší 
návštěvnosti domu a zvýší zájem po komerčních prostorech k pronájmu. Reálný cíl je, 
aby se obsazenost domu zvedla o 20 % a návštěvnost v domě by byla minimálně 100 
lidí denně. 
Měřitelný 
Doba, pro kterou jsme si stanovili cíl, je jeden rok. Měřitelná položka je tedy v tomto 
případě stanovená doba. Další měřitelnou položkou je zvýšení obsazenosti domu za 
jeden rok a návštěvnost lidí v celém domě. A mezi poslední položku patří náklady, které 





Cíl je akceptovatelný jak pro majitele domu, tak pro všechny nájemce. Čím větší bude 
obsazenost domu, tím více budou dům navštěvovat lidé z ulice a obchodníkům se zvýší 
tržby. Pro majitele to znamená vyšší nájemné a tím i větší možnosti v reklamě. 
Reálný 
Všechny cíle vychází z předchozí pečlivé analýzy, proto by měli být reálně dosažitelné. 
Také souvisí s postupným vývojem od června, kdy má dům nového vlastníka. 
Definovaný v čase 
Časový horizont jsem si stanovila na jeden rok. 
Návrhy řešení jsou sestaveny tak, aby eliminovali nebo alespoň zmírnili slabé stránky 
společnosti, tzv. aby se snažili vyrovnat velké konkurenci po Brně a dále aby byly 
splněny všechny stanovené cíle. Navrhované změny přinesou lepší jméno domu, s tím 
vznikne přínos nových nájemců a dům získá znovu dobré jméno a pověst a tím se zvýší 
jeho povědomí, které přinese větší návštěvnost lidí. Dle nového navrhovaného 
marketingového mixu zákazníci a potencionální nájemci získají snadno hledané 
informace a kontakt přímo na vedení domu. Efektivnost výsledků lze poznat na 
návštěvnosti lidí z ulice a většího zájmu o nabízené prostory. 
Struktura návrhů: 
 Reklama  
o Realitní noviny 
o Upoutávka v brněnském rádiu 
o Potisky na auto 
o Reklama na domě 
 Osobní prodej 
o Vizitky 
 Public relations 
o Vydání magazínu 




 Podpora prodeje 
o Slevy novým nájemcům 
o Změna otevírací doby 
o Zákaznická karta 
 Elektronický marketing 
o Nové webové stránky 
o Facebookové stránky 
3.1 Reklama 
Jak jsem již zmiňovala, dům má v současnosti nulovou reklamu. Kdo objekt nezná, 
nemá šanci se nijak o něm dozvědět. Proto bych na reklamu kladla velký důraz. 
3.1.1 Realitní noviny 
Díky malé obsazenosti domu je důležitá reklama v novinách, které člověk prochází 
právě kvůli volným prostorům. Realitní kanceláře proto vydávají noviny, magazíny a 
další, kde velké množství svých nabídek shromažďují. Pokud si soukromý objekt chce 
do těchto výtisků dát inzerát, je to velmi nákladná možnost reklamy. Ceny za půlku 
strany A4 se šplhají až do 15 000 Kč. 
Obchodní Galerie Orlí spolupracuje s velkou realitní kanceláří Real spektrum, která je 
ochotna v rámci svojí propagace reklamu poskytnou zadarmo. Proto nevznikají náklady 
na propagaci. Realitní kancelář je placena z provizí pronajatých prostorů a učiní tento 
krok v rámci dohody. 
Navrhuji proto inzerci o velikosti A5, kde budou tři až čtyři obrázky volných prostorů a 
jednoduchý text např. volné prostory k pronájmu od 25 m2 do 250 m2. Cena je určena 
dle pater. Prostory volné ihned. V případě zájmu volejte na uvedené telefonní číslo. 
3.1.2 Upoutávka v rádiu 
Další podpůrný prostředek pro zviditelnění domu je reklama v brněnském rádiu Kiss 
Hády. Spousta lidí tráví hodně času v autě, nebo i doma poslouchají tuto stanici a 
mohou se dozvědět například o plánovaných akcích, které se v Galerii budou konat. 
V kapitole public relations budu konkrétně navrhovat společenskou akci, která se bude 
v domě konat. Týden před touto událostí by se měl v rádiu objevovat třicetivteřinový 




Předpokládaný text spotu: „Již tento pátek 20. Června v 19.00 bude v Obchodní Galerii 
Orlí módní přehlídka. Uvidíte zde nejen přehlídku krásného oblečení pro každodenní 
nošení, ale i dětskou módu, spodní prádlo, těhotenskou módu, ale i doplňky či šperky. 
Nenechte si tuto velkolepou akci ujít. Celý večer bude doprovázen živou hudbou, o 
kterou se postarají mladí umělci z divadla na Orlí. Vstupné na tuto akci je pouhých 20 
Kč a díky vstupence můžete získat v závěrečné tombole spoustu poukazů na slevy do 
Obchodní Galerie. Těšíme se na Vás Vaše Obchodní Galerie Orlí.“  
Po získaných informacích přímo z rádia Kiss Hády od vedoucí marketingu jsem se 
dozvěděla ceník těchto služeb. Třicetivteřinová bloková reklama na týden stojí 15 000 
Kč. Po dohodě s marketingovým oddělením jsem se dohodla, že cenu sníží na 7 500 Kč 
a druhou půlku peněz vložíme ve formě poukázek do soutěže Výhry jako Brno, která 
probíhá o víkendech v daném měsíci. V ceně je již započítaná i tvorba spotu. Celkově 
spot pojede třikrát denně a to převážně v odpoledních hodinách. Každý z nájemců 
vystavil dárkové poukázky do svých obchodů jako např. dárkový poukaz, sleva na 
nákup a další.  
  
3.1.3 Potisky na auto 
Obchodní Galerie Orlí má za hlavní úkol hlavně naplnit dům nájemci, aby všechny 
jednotky byly obsazeny a dům nepůsobil poloprázdně. Jako další formu komunikace 
pro oslovení nových možných nájemců navrhuji potisk auta. 
Správce nemovitosti má vlastní vozidlo a téměř každý den cestuje po Brně. Nápadná 
reklama je jednorázový vklad, který ale může reprezentovat dům několik let. Je to 
jednoduchý způsobit jak zaujmout a dát vědět, že v Galerii jsou stále volné obchodní 
prostory. Návrh byl vytvořen mnou za pomoci pracovníka z grafické firma Artax. Jedná 
se o dvě nalepovací fólie na bok automobilu a jedna na zadní sklo vozidla. Celkové 






Obrázek 12 Návrh polepu na auto (zdroj vlastní zpracování) 
 
3.1.4 Reklama na domě 
Poslední forma reklamy je přímo reklama na domě. Je to nejefektivnější způsob, který 
upoutá přímo kolemjdoucí. Aby reklama byla opravdu zajímavá, rozhodla jsem se pro 
formu ledkové reklamy na speciální ploše. Během dne, by se na obrazovce z ledkového 
osvětlení promítaly loga prodejen v domě a upoutávky na chystané akce. Reklama by se 
nacházela na stávajících místech reklamních ploch, které jsou schváleny ústavní 




Návrh byl proveden specializovanou prodejnou a byla nabídnuta cena 100 000 Kč za 
dvě plátna. Jedná se sice a poměrně vysokou investici, ale jde o jednorázovou položku, 
která určitě přinese vysoký užitek. Navíc tato forma reklamy je velice zajímavá a 
v centru Brna nic podobného není. Reklama může být doprovázena i zvukovými efekty, 
protože na domě se nacházejí reproduktory, ve kterých jsou pouštěna brněnská rádia. 
 
Obrázek 13 Návrh reklamních ploch na domě (zdroj: vlastní zpracování) 
3.2 Osobní prodej 
Od června, kdy má dům nového majitele, je zde kladen velký důraz na osobní jednání 
přímo s vedením domů bez prostředníků. Pro potencionální nájemce je osobní kontakt 
velkou výhodou, protože mají okamžitě zpětnou vazbu na veškeré svoje dotazy a pro 
zákazníky to jednání vzbuzuje větší důvěryhodnost. Také správce nemovitosti daleko 
více pochopí veškeré přání a potřeby zákazníka a individuálně pro něj vytváří nabídku. 
Například jsou možné menší stavební úpravy, vytvoření zázemí pro zaměstnance 
v obchodních prostorách příčkami, tam kde to jde, natáhnout vodu a odpady do 
prodejny atd. 
3.2.1 Vizitka 
V dnešní době je vizitka samozřejmostí všech podnikatelů. Bohužel do dneška vizitky 
pro správce nemovitosti ještě nejsou k dispozici. Vizitka je nejjednodušší způsob jak dát 




Vizitka je i forma reprezentace společnosti a ukazuje i její kvalitu. Vytvoření vizitek by 
se nemělo podcenit. Je to poměrně levná varianta jak dát o sobě vědět a předat veškeré 
důležité informace. Vytváří i první dojem o společnosti. Šance na první dojem je pouze 
jedna. Netvrdím však, že by kvalitní vizitka sama uzavírala obchody, ale je to pozitivní 
krok osobní komunikace, která zvyšuje kvalitu podniku a zvyšuje lepší povědomí.  
Grafický návrh vizitky by měl být v souladu se společností. Měl by tedy obsahovat 
důležité kontaktní údaje a informace. Zpracovala jsem si grafický návrh vizitek za 
pomoci pracovníka z grafické firmy Artax. Nabídnutá cena za kus byla 4 Kč bez DPH. 
Pro začátek postačí 200 kusů, což by znamenalo náklad v hodnotě 800 Kč bez DPH. 
Grafické zpracování je od firmy Artax poskytnuto zdarma, pokud proběhne objednávka 
těchto vizitek. 
 
Obrázek 14 Vizitky (zdroj: vlastní zpracování) 
 
3.3 Public relations 
3.3.1 Magazín 
Po rozhovorech se stávajícími nájemníky, kteří jsou v domě již několik let, jsem se 
dozvěděla, že se vydával jednou ročně magazín Obchodní Galerie Orlí. Naposledy byl 
vydán v roce 2007 a od té doby, kdy dům převzala společnost ODcz Brno, již pro 




Navrhuji tedy, magazín znovu obnovit.  Na jednotlivých stranách jsou nájemníci domu. 
Mají k dispozici stranu A5, na kterou si mohou dát základní informace, co poskytují, 
fotografie obchodu či nabízeného zboží. V roce 2007 měl magazín 24 stránek.  
 
Obrázek 15 Obal starého magazínu z roku 2007 (zdroj: vlastní podklady) 
Pro rok 2014 je tedy vize vydat opět Magazín Obchodní Galerie Orlí. Byla by to i 
současně reklama pro plánovanou společenskou akci na módní přehlídku v domě.  
V objektu se nyní nachází kolem dvaceti nájemců. Po zjištění informací, že tisk se 
provádí jen v násobcích osmi, jsem se rozhodla pro variantu 32 stran. Dvě strany zabere 
obal, další dvě obsah vydání a seznam firem, a potom několik dalších organizačních 
věcí. Opět jsem se nechala informovat v grafické firmě Artax. Při výtisku 3 000 kusů 
vychází cena na 22 000 Kč bez DPH. Proto byla nabídnuta cena nájemcům 1 000 Kč za 
stranu A5. Ne všichni nájemci mají o reklamu zájem, především pak ty firmy, které 
nenabízejí zboží či služby, které každý vyhledává. Na volné strany magazínu navrhuji 
dát společenský program na nadcházející rok, historii Obchodní Galerie Orlí, úvodní 
slovo nových majitelů a jejich vizi do budoucna a informace o možnosti nájmu 




Celkem se tedy vybere 18 000 Kč bez DPH a zbytek zaplatí majitelé. Magazín se bude 
distribuovat před Českou poštu do části Brno - střed. Cena za roznos 2 500 kusů po části 
Brno – střed je 1 100 Kč bez DPH. Proto náklady na tuto PR akci budou celkově pro 
majitele za 5 100 Kč + DPH.  Žádné další náklady při realizaci nevznikají, celkovou 
grafickou úpravu provedu já. 
  
Obrázek 16 Návrh úvodní strany (zdroj: vlastní zpracování)  
 Obrázek 17 Návrh obsahu (zdroj: vlastní zpracování) 
 
3.3.2 Organizace společenské akce 
Také společenské a kulturní akce dříve byly nedílnou součástí Obchodní Galerie Orlí, 
ale poslední se též konala v roce 2007. V září 2013 se v domě konal křest knihy Xavera 
Veselého, ale nebyla to akce konaná vedením obchodního domu. Byla to akce majitele 
podniku Limotéka, při slavnostním otevírání jeho prodejny. Ale i tak se Obchodní 
Galerie Orlí naplnila desítkami návštěvníků. 
Na rok 2014 jsem sestavila seznam kulturních, společenských ale i charitativních akcí, 




 Duben 2014 - Módní přehlídka návrhářky Ivany Kolmačkové 
 Den dětí 1.6.2014 (výstava obrazů dětí z mateřských škol) 
 Červen 2014 - Módní přehlídka zboží nájemců Obchodní Galerie Orlí 
 Mikulášská nadílka pro děti 5. 12. 2014 
 Prosinec 2014 – Strom splněných přání pro děti z dětského domova 
 Jako první akce konaná v Galerii bude módní přehlídka návrhářky Ivany 
Kolmačkové. Je to první zkušební konaná módní přehlídka. Celou organizaci si 
vezme na starost samotná návrhářka. Bude se jednat o charitativní akci na 
bezbariérové divadlo BARKA. Obchodní Galerie Orlí poskytne slečně 
Kolmačkové zdarma veřejné prostory a na módní přehlídku spustí všechny 
eskalátory v domě, na kterých budou modelky představovat její modely. 
Náklady na tuto akci jsou pouze spotřeba elektrické energie. 
 1.6.2014 na Den dětí budou mít možnost děti z Mateřských školek pověsit na 
zábradlí v Galerii svoje obrázky, které nakreslily pod vedením svých učitelek ve 
školce. Obrázky budou vyvěšeny 14 dní. Děti potom budou moci vzít svoje 
rodiče a rodinné příslušníky do Obchodní Galerie Orlí a ukázat jim svoji tvorbu. 
Tato akce je také pro Obchodní Galerii Orlí bezplatná, ale může přilákat nové 
zákazníky.  
 Na konci června by se konala módní přehlídka v obchodním domě. Program by 
vytvářely modely přímo z obchodů, které se v domě nachází. Při konzultaci 
s nájemci by se účastnilo téměř 10 obchodů, které by poskytli svoje zboží. O 
image modelek by se postarali kadeřnice a kosmetičky, které mají v domě 
živnost. Rozpočet na tuto akci je předpokládaný na 12 000 Kč. Na upoutání 
přehlídky použiji reklamu v rádiu, kterou jsem již zmiňovala v kapitole reklama. 
Dále plánuji nechat vytisknout letáky, které by se roznášely brigádnice po městě. 
Plánovaný počet je 1000 ks. Výdaje na tento bod by činili kolem 3000 Kč. Po 
dohodě s nájemníky je pro všechny strany přínosné, aby výdaje na tuto akci byly 
co nejnižší. Proto se nákladné vybavení jako osvětlení a zvuková aparatura bude 
půjčovat od jednoho z nájemců za 2 000 Kč na jeden den. Na samotné 
předvádění je za potřebí deset slečen na předvádění a čtyři děti na předvádění 
dětské módy. Všichni účastníci budou rodinní příslušníci prodejců, proto 




občerstvení v restauraci U dřevěného orla, které zaplatí vedení Obchodní Galerie 
Orlí. Přehlídka by začínala v 19:00, po zavření obchodů v Galerii. Vstupné by se 
na tuto akci nevybíralo. Návštěvníci by měli možnost si zakoupit lístek do 
tomboly za 10 Kč. V tombole by byly ceny poskytnuté od nájemců domu. 
Vložili by tam svoje zboží či poukázky na slevu či službu. Celkové náklady na 
tuto akci jsou předpokládané na 11 000 Kč. 
 5.12.2014 je v celém centru Brna velké množství návštěvníků díky Mikulášské 
nadílce. Převážně se jedná o rodiče s malými dětmi, proto bych v tomto roce 
uspořádala i Mikulášskou nadílku přímo v Galerii. O roli andělů, čertů a 
Mikuláše by se postarala domluvená skupina studentů. Děti, které by navštívily 
Galerii a přišly za Mikulášem, by dostaly malý dáreček v podobě adventního 
čokoládového kalendáře. Předpokládané výdaje na tuto událost jsou 3 000 Kč. 
 Poslední akci, kterou zakončí rok 2014 je Strom splněných přání. Jedná se o 
dobročinnou akci dětského domova u Svaté Markétky. Děti si napíší přáníčka 
pro Ježíška k Vánocům a zavěsí je na ozdobený strom v Galerii. Lidé, kteří 
chtějí dětem pomoci, tak mají možnost vyzvednout si přání ze stromu a potom 
donést dárek přímo do obchodního domu. V domě je po dobu 14-ti dnů služba 
přímo z dětského domova, která si dárky přebírá. Nebo je možné poskytnout 
finanční dar do přítomné kasy. Tato dobročinná akce bude zahájena tiskovou 
konferencí, které se zúčastní brněnské noviny. Tato akce nenese žádné náklady, 
ale udělá dobré jméno Obchodní Galerii. 
3.4 Podpora prodeje 
Podporu prodeje rozděluji do dvou kategorií. A to podpora prodeje pro nové nájemníky 
a podpora prodeje pro zákazníky Obchodní Galerie Orlí.  
3.4.1 Slevy novým nájemcům 
Podpora prodeje pro nové nájemníky je pro Galerii momentálně prioritní. Je důležité 
nalákat co nejvíce nových nájemců, aby se dům zaplnil. Proto po dohodě s realitními 
kancelářemi, které mají komerční prostory v nabídce, jsme se rozhodli, že poskytneme 
novým nájemcům 20 % slevu na první tři měsíce pronájmu. Očekáváme, že tato akce 




finančně dosti nákladný. Mírnou finanční úlevu pro začátek proto určitě každý 
maloobchodník ocení. 
3.4.2 Změna otevírací doby 
Dále bych podpořila podporu prodeje do budoucna změnou otevírací doby. 
V současnosti je obvyklé, že centrum je v neděli zavřené, ale pokud se projdete v neděli 
po Brně, určitě prázdné není. A už nyní větší obchodní domy či pasáže v neděli mají 
část prodejen otevřenou. Jako například Velký Špalíček, Letmo nebo Omega.  
To samé platí i o sobotě. Ve středu města obchody zavírají převážně kolem jedné 
hodiny. Ale většina rodin chodí do centra až po obědě a mají co dělat, aby vůbec 
nějakou prodejnu zastihli ještě otevřenou. Proto by se sobotní zavírací doba Obchodní 
Galerie Orlí posunula místo z druhé hodiny odpoledne na šestou hodinu večer.  
Toto rozšíření bych navrhla až po letních měsících, a protože se týká hlavně prodejců 
v objektu, bylo jim bylo nabídnuto, že toto rozšíření otevírací doby se nedotkne v ceně 
na služby. Doufám, že toto opatření bude mít pozitivní vliv jak na zákazníky, tak na 
nájemníky. 
3.4.3 Zákaznická karta 
A jako poslední část podpory prodeje se zaměřím především na zákazníky, aby se 
vraceli do obchodního domu zpět. Jedná se o zákaznickou kartičku Obchodní Galerie 
Orlí. Za každý nákup nad 500 Kč v celém domě, by zákazník dostal bod na kartičku, 
například ve formě nálepky nebo razítka prodejny. Pro první výtisky kartiček navrhuji 
získání šesti bodů, což je útrata v Galerii 3 000 Kč. Po nasbírání požadovaného počtu 
získá zákazník slevu 15 % na jeden produkt v celé nákupní Galerii. 
V dnešní době slev a akcí, by tato akce měla určitě úspěch a nutila by zákazníky více 
nakupovat v Galerii, což by podpořilo místní obchodníky. Nyní, pokud jde někdo do 
objektu nakupovat, přijde do konkrétního obchodu, nakoupí a odchází. Tato akce by 
mohla přimět zákazníky se podívat do nově otevřených obchodů a díky slevovým 
bodům, by měli větší motivaci něco zakoupit.  
Návrh je zpracován firmou Artax a pro vydání 1000 kusů zákaznických kartiček by se 




nájemce, kteří v Galerii poskytují služby. Podmínky akce by byly napsány na zadní 
straně zákaznické kartičky. Kartičky by po padesáti kusech byly rozdány do prodejen, 
které se této akce zúčastní. Každému zákazníkovi by po nákupu byla kartička nabídnuta. 
Jediná podmínka je vypsat s prodavačem jméno, příjmení a e-mailovou adresu.  
Pokud by zákazník posbíral požadovaný počet bodů, předloží zákaznickou kartu 
v prodejně a dostane požadovanou slevu. Kartička se uchová a koncem každého měsíce 
odevzdá vedení. Zákaznická karta slouží i jako vstup do členství Obchodní Galerie Orlí, 
které je zcela zdarma Výhody členství jsou bezplatné posílaní magazínu Obchodní 
Galerie Orlí, pozvánky na společenské akce, které se v domě budou konat, informace o 
novinkách v obchodním centru, slevy do jednotlivých obchodů. 
 
Obrázek 18 Návrh zákaznické karty (vlastní zpracování) 
 
3.5 Elektronický marketing 
3.5.1 Internetové stránky 
Největším nedostatkem celé Obchodní Galerie Orlí je elektronický marketing a to 
hlavně webové stránky. Proto je důležité na tomto nedostatku okamžitě zapracovat. 
V dnešní době bez reprezentativních stránek jakoby celý dům neexistoval. V současné 
době Obchodní Galerie Orlí nemá žádné webové stránky. Před vznikem nových 
webových stránek je důležité udělat několik kroků: 
 1.krok – prozkoumání konkurenčních webových stránek obchodních domů 
v centru. Analyzovat, jak se konkurence reprezentuje, jaké informace na svých 




obsahovat minimálně ty informace, které najdeme u konkurence. (viz. Příloha 
č.2) 
 2.krok – uvědomit si, kdo bude stránky vyhledávat a jaká je cílová skupina pro 
návštěvníky stránek. Díky tomu stránky přizpůsobit. 
 3.krok – vytvořit si vlastní představu, jak by měli webové stránky vypadat. 
Hlavně se jedná o strukturu stránek, celkového designu, použití barev, písma 
atd. 
 4.krok – výsledný návrh stránek udělat ve spolupráci s profesionály, kteří tvoří 
webové stránky. Poté už jen konzultace úprav dle požadavků vedení a následná 
realizace. 
Webové stránky by měli být atraktivní a pravidelně aktualizované. Nové internetové 
stránky by měli obsahovat:  
 Informace o Galerii 
 Informace o obchodech v objektu 
 Informace o pronájmu 
 Fotografie domu 
 Kontaktní údaje 
První strana internetových stránek by měla být přehledná, aby se návštěvník snadno ve 
všem orientoval. Po realizaci všech kroků a svých nápadů ve spolupráci s odborníkem 
na tvorbu webových stránek ze společnosti NetDataCom jsme dali dohromady návrh 
internetových stránek. Stránky jsou v souladu s požadavky pro Obchodní Galerii Orlí a 
obsahují všechny důležité body. (viz Příloha č.3). 
Společnost NetDataCom  mě sama kontaktovala a poskytla tuto nabídku. Je ochotna 
poskytnout realizaci webových stránek zcela zdarma v případě, že se stane hlavním 
poskytovatel internetu a pevné linky v domě. Díky tomu, že bude ukončena smlouva se 
stávající společností, která tyto služby poskytovala, rozhodla jsem se s tímto návrhem 
souhlasit. Firma se postará o to, aby v celém domě byla zavedena pro návštěvníky Wifi 
zone zdarma, což je v dnešním domě nepostradatelná věc. NetDataCom bude tedy 
nájemcům nabízet možnosti připojení internetu a pevné linky do jednotlivých obchodů. 




Celkové náklady na internetové stránky budou minimální a to cca 1 500 Kč. Návrh 
prezentace a vytvoření stránek bude poskytnuto zdarma. Jediné náklady vzniknou při 
registraci vlastní domény a aktualizační poplatky. 
3.5.2 Facebookové stránky 
Dnešní doba si žádá, aby všechny možné společnosti, obchody i služby byly 
reprezentovány i na sociálních sítích. Největší z nich je jednoznačně Facebook. Proto 
založení vlastní stránky na této síti je nezbytné. Založení je zcela zdarma a už jen záleží 
na propagaci, aby ostatní označili, že naše obchodní centrum se jim líbí a tím to dají 
vědět dalším lidem. Proto navrhuji, stránky zřídit. Tento úkol budu mít na starost já. 
Budu se o tuto stránku starat ve svém volném čase zcela zdarma. 
O celém domě je málo vědět, proto tento proces je poněkud zdlouhavý a může trvat i 
několik měsíců než se přes Facebook o nás dozví třeba 300 lidí. Proto tento server 
nabízí možnou propagaci formou reklamy. V pravé části stránky Facebooku jsou 
umístěny reklamy, které se dají zaplatit. Nabídka je od 100 Kč denně až po 350 Kč 
denně. Navrhuji tedy, že na jeden týden spustím reklamu právě na Facebooku. 
Z možných variant jsem si vybrala tu nejlevnější, abych prvně vyzkoušela, zda to bude 
mít žádaný efekt. Při výběru 100 Kč za den by měla být povšimnutí ostatními lidmi 19 – 
79 likes za den. Celkový náklad na tuto formu je tedy 700 Kč. 





Obrázek 19 Facebooková stránka (vlastní zpracování) 
 
3.6 Shrnutí návrhů a jejich přínosů 
Veškeré zmíněné návrhy jsem si vybírala tak, aby byly co nejvíce přínosné a efektivní 
pro Obchodní Galerii Orlí. Uvedené návrhy se snaží o rozvinutí komunikačního mixu 
obchodního centra. Návrhy jsem vytvářela tak, aby měli kvantitativní a kvalitativní 
přínosy jak pro celý dům, tak i pro nájemce a zákazníky. Návrhy jsou sestaveny na 
základě provedených analýz, ze kterých vyplynuly slabé stránky, a tou jsou především 
malé povědomí o objektu. Všechny moje doporučení by měly rozšířit povědomí o 
Galerii mezi zákazníky jednotlivých obchodů ale i potencionálních nájemců, informovat 
je a zjednodušit jim komunikaci s vedením Obchodní Galerie Orlí. Měly by především 
oslovit nové zákazníky, od toho by se odvíjela větší obsazenost domu a větší 
návštěvností lidí v domě a tím by se podpořili hlavně místní prodejci. Všechny návrhy 
jsou zpracované tak, aby zákazník snadno našel informace o domě a hlavně kontakt, 
který doposud nebyl k nalezení. Přínosem zavedením návrhů by mělo být i navýšení 
tržeb. 
Za nejzajímavější považuji pořádání společenských akcí v domě. Tato forma propagace 
přináší do domu desítky lidí, kteří najednou objeví, co se v domě nachází a pokud mezi 
nimi budou i maloobchodníci, mohou zde naleznout příjemné prostory k pronájmu. 




podává pro zákazníky veškeré důležité informace o domě. Čím více bude dům známy, 
tím se zvedne celková návštěvnosti lidí a vytvoří si opět dobré jméno. 
Pří realizaci vlastních návrhů bude vyžadováno od majitelů domu i vedení mnoho úsilí, 
času a finančních prostředků. Z počátku bude nutné vynaložit více peněz, ale za to, že 
obchodní centrum opět získá nové nájemce a zákazníky, to stojí. Věřím, že moje návrhy 
budou mít mnoho přínosů pro celý dům a příjmy tak převýší náklady vynaložené na tuto 
realizaci.  
3.7 Vyčíslení návrhů 
Finanční náklady na návrhy jsou relativně velmi nízké. Většina nákladů jsou pouze 
jednorázové poplatky, které se promítnou jen v prvním roce. Rozpočet pro první rok po 
realizaci návrhů činí přibližně 137 000 Kč. Po odečtení všech jednorázových poplatků 
vychází rozpočet na další roky kolem 30 000 Kč. Vedení souhlasí s rozpočtem 
v následujících letech až do 50 000 Kč, proto se můžou zaměřit na větší reklamu 
například v rádiích či na Facebooku. Každoroční náklady vznikají v Galerii pouze za 
pořádání společenských akcí, vydávání magazínu a poplatky na internetových 
stránkách. V tabulce můžeme vidět roční rozpočet pro realizaci všech návrhů. 
Tabulka 7 Rozpočet na propagaci v prvním roce (zdroj: vlastní zpracování) 
Náklad Cena 
Reklama v rádiu 7 500 Kč 
Potisk na auto 1 500 Kč 
Reklama na domě 100 000 Kč 
Vizitky 800 Kč 
Magazín 6 200 Kč 
Společenské akce 14 000 Kč 
Zákaznické karty 5 000 Kč 
Poplatky za stránky 1 500 Kč 
Facebooková propagace 700 Kč 





Tabulka 8 Rozpočet na propagaci v dalších letech (zdroj : vlastní zpracování) 
Náklad Cena 
Reklama v rádiu 10 000 Kč 
Magazín 10 000 Kč 
Společenské akce 25 000 Kč 
Facebooková propagace 5 000 Kč 
Celkem 50 000 Kč 
 
3.8 Plán realizace 
Pro realizaci návrhů je potřeba si sestavit harmonogram, který bude obsahovat 
jednotlivé navrhované změny v časové návaznosti. Je potřeba si to dobře rozvrhnout. 
V tabulce je zaznačeno, jaký měsíc co je nutné udělat. Čísla značí měsíce v roce 2014. 
 
Tabulka 9 Plán realizace na rok 2014 (zdroj: vlastní zpracování) 
Plánovaná propagace 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12. 
Reklama v realitních novinách                   
Reklama v rádiu                   
Reklama na auto                   
Reklama na domě                   
Vizitky                   
Vydání magazínu                   
Společenské akce                   
Slevy novým nájemcům                   
Zákaznická karta                   
Webové stránky                   
Facebookové stránky                   
 
Jako nejdůležitější považuji začít s reklamou v realitních novinách, nechat natisknout 
vizitky pro vedení domu, spustit webové a facebookové stránky. V dubnu také začne 




budou poskytovány slevy novým nájemcům, o kterých se dozvědí zákazníci především 
z realitních novin či inzercí realitních makléřů. V květnu se přichystá tisk plánovaného 
magazínu pro Obchodní Galerii Orlí, který bude propagován po centru města Brna. 
Červen je pro Galerii bohatý na kulturní program, proto se začne vysílat reklamu 
v brněnském rádiu. Červenci se obnoví reklama do realitních novin, stále ale se slevou 
pro nové nájemníky a je naplánovaný reklamní polep na auto. Začátkem září proběhne 
instalace ledkové reklamní plochy na domě a začne akce se zákaznickou kartičkou pro 
celý dům, která potrvá do prosince tohoto roku. Poslední realizací pro tento rok budou 
kulturní akce v prosinci a to především Mikulášská nadílka a Strom splněných přání. 
3.9 Riziko a kontrola 
Největším možným rizikem je, že návrhy by byly pro Obchodní Galerii Orlí neefektivní 
a přišla by tak o finanční prostředky a spoustu času. Toto riziko spočívá v tom, že by 
dům nezískal nové nájemce, nedostal by se nadále do povědomí lidí a tím by nadále 
upadal. Stávající nájemci by dům spíše opouštěli z důvodu malé návštěvnosti objektu a 
nedostatečných tržeb. Dalším rizikem je, že ledková reklama, která je z celé propagace 
nejdražší, nebude mít efekt a nebude pro kolemjdoucí obyvatele zajímavá. Proto je 
potřeba, aby reklama byla nápaditá, stále se měnící. Toto riziko je nutné brát před 
realizací v úvahu.  
Měření úspěchu navrhovaných opatření je možné na konci roku, především pak 
návštěvností webových stránek a facebooku, množstvím nových nájemníků či celkové 
poptávky po prostorech v Galerii. Dále také úspěšnosti kulturních akcí, které jak pevně 
věříme, přivedou do domu desítky nových lidí. Myslím si, že riziko mého navrhovaného 
nového komunikačního mixu je poměrně malé. Celkové náklady jsou přijatelné. Rozvoj 
komunikačního mixu se týká spíše jednorázových propagací, což nejvíce vynaložené 
náklady jsou pouze v prvním roce. Navrhovaná propagace je zaměřena na zviditelnění 
Obchodní Galerie Orlí, což má téměř vždy pozitivní účinek na celé vedení tohoto domu. 
Není lehké určit, kolik peněžních prostředků přinesou noví zákazníci Galerii, ale 
v případě zvýšení návštěvnosti vznikne vyšší poptávka po obchodech v domě, díky nim 
budou nájemci spokojeni, že se jim zvýší tržby a omezí se tím pravděpodobnost 






























Téma pro zpracování bakalářské práce jsem si vybrala z důvodu, že pro Obchodní 
Galerii Orlí pracuji jako správce domu. Doposud jsem získala přehled o fungování 
domu a mohla jsem to uplatnit právě pro zpracování této práce. 
Cílem mojí práce bylo navrhnout a ekonomicky zhodnotit marketingový komunikační 
mix Obchodní Galerie Orlí, která se dostane do povědomí lidí, zvýší se obsazenost 
celého domu a získá si opět dobré jméno po Brně. Troufám si říct, že moje cíle byly 
splněny. 
V první části jsem zpracovala teoretické poznatky, které jsou pro marketingovou 
komunikaci podniku nejdůležitější. Důraz jsem kladla na jednotlivé nástroje 
marketingového mixu. V další části jsem provedla podrobné analýzy vnitřního a 
vnějšího prostředí, které sloužily k odhalení silných a slabých stránek společnosti, jejich 
příležitostí a hrozeb na trhu. Provedené analýzy odhalily největší nedostatek a to 
především nedostatečné povědomí lidí o Galerii Orlí. Vedení domu doposud nevyužíval 
žádný komunikační prostředek, o objektu se tedy nedalo nijak dozvědět. V porovnání 
s prezentací konkurence byla dosavadní propagace domu velmi slabá a nedostatečná. 
Proto byly vytvořeny vlastní návrhy na zlepšení. Vlastní doporučení mají přilákat nové 
zákazníky do Obchodní Galerie Orlí, podpořit tak díky tomu místní prodejce, a 
především přilákat nové nájemce do domu tak, aby byl opět plně obsazen. Byly 
vytvořeny konkrétní návrhy různých forem reklam například v rádiu, v realitních 
novinách či na autě. S odbornou pomocí jsem navrhla vizitky, webové stránky, které 
jsou v současnosti již zrealizované, protože doposud nebylo možné o Obchodní Galerii 
Orlí na internetu nic naleznout. Také jsem naplánovala společenské akce na tento rok 
2014, které přivedou do domu desítky lidí, kterým se dům dostane opět do povědomí a 
opět se po sedmi letech vydá magazín o celém objektu. 
Obchodní Galerie Orlí je nádherný historický dům, který nabízí lukrativní prostory 
k pronájmu, proto věřím, že mými opatřeními se dům co nejdříve zaplní. Tímto bych na 
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